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Ko razmišljamo o sodobnem marketingu in oglaševanju, verjetno le malokdo ob tem 
pomisli na evangelizacijo. Pa tudi, ko verniki razmišljamo o evangelizaciji nas to v prvi 
vrsti gotovo ne asociira na področje ekonomskega trženja in prodaje. Morda se zdi, da 
evangelizacija, ki spada ekskluzivno na versko področje, nima nobene povezave z 
marketingom, trženjem ali oglaševanjem, ki načeloma spadajo na področje posvetne 
družbe. Že na splošno se zdi, da želimo religijsko sfero strogo ločevati od posvetne. Ta 
proces se je začel že s številnimi zgodovinskimi reformami o ločitvi Cerkve in države. 
Od takrat naprej se skuša religijsko ločevati od posvetnega ter preprečevati njuno 
medsebojno vplivanje.  
Če pa se poglobimo v obe sferi, lahko hitro ugotovimo, da je medsebojni vpliv tako 
rekoč neizbežen. Oba, na videz nasprotna pola, sta namreč postavljena v isto kulturo in 
družbo, iz česar sledi, da je nujno tudi njuno povezovanje in medsebojno vplivanje, vsaj 
v določenih vidikih.  
V svoji nalogi sem se osredotočil predvsem na povezovanje oglaševanja, ki je tako 
značilno za vse marketinške procese na področju ekonomije, in evangelizacije, katere 
bistvo je širjenje Kristusovega nauka med ljudmi in ki ima danes zaradi mnogoterih 
novih možnosti ogromno skritega potenciala.  
Nalogo sem začel z definiranjem nekaterih bistvenih pojmov, ki so nujni za nadaljnje 
razumevanje mojega razmišljanja. Predvsem mislim na pojma oglaševanje in 
evangelizacija z vsemi njunimi elementi. V nadaljevanju sem na kratko opisal 
zgodovino oglaševanja ter opozoril na specifičnost evangelizacije, ki kljub mnogim 
povezavam z oglaševanjem ostaja specifična in ekskluzivno verska zadeva. Nato sledi 
srčika naloge, ki je opisovanje različnih vidikov povezovanja evangelizacije in 
oglaševanja. V svoji nalogi sem še razložil, na kakšen način in v katerih vidikih se lahko 
evangelizacija uči od sodobnega oglaševanja, kar ji lahko bistveno koristi pri njeni 
končni učinkovitosti. Ker pa je področje sodobnega marketinga žal močno prepleteno z 
etičnimi vprašanji, pri evangelizaciji pa je spoštovanje etike bistvena naloga, sem 
spregovoril še o tej ključni temi. Ob tem sem izpostavil tako pozitivne kot negativne 
vplive oglaševanja in spodbudil, da se pozitivne elemente poudarja in jih vključuje tudi 
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v proces evangelizacije. Na koncu sem razmišljal, v kolikšni meri je oglaševanje vere 
sploh primerno ter če že, katere elemente lahko evangelizacija pri tem uporablja.  
To temo sem izbral, ker menim, da sta oba fenomena, vsak na svojem področju, v 
nenehnem razvoju. Hkrati se oba zavzemata za isto stvar: da bi ljudi informirala in jim 
predstavila svoje sporočilo.  
Cilj moje naloge je razbiti stereotipno mišljenje o oglaševanju kot o negativnem in 
škodljivem procesu. Pri tem se opiram predvsem na cerkveni dokument Etika 
oglaševanja, kjer so jasno navedeni tako negativni kot tudi pozitivni vidiki oglaševanja. 
Kar pa je še pomembneje, je moj cilj spodbuditi vse pastoralne delavce in druge, ki tako 
ali drugače sodelujejo v procesu evangelizacije, da naj se poslužujejo uspešnih in 
seveda etičnih tehnik sodobnega oglaševanja pri svojem delu. Pri evangelizaciji, torej 
širjenju vere, je potrebno biti kreativen, posluževati se je potrebno novih metod, ki jih 
prinašajo nove tehnološke možnosti, a hkrati je nujno narediti jasno mejo med 
primernimi in neprimernimi metodami. Pri preučevanju etičnosti oglaševanja v 
evangelizaciji se opiram tako na posvetne strokovnjake (Jančič, Arens …), kot tudi na 
mnenje Cerkve (CD 72, CD 89).  
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1. OGLAŠEVANJE IN OZNANJEVANJE 
 
1.1 Terminološka opredelitev oglaševanja 
Preden začnemo naše razmišljanje o oglaševanju in religiji ter njuni povezanosti, 
določimo, kaj je mišljeno, ko govorimo o oglaševanju kot takem. Laiku, ki ni podkovan 
v stroki marketinga in prodaje, je morda težko razumeti, kaj oglaševanje kot tako je. 
Eden izmed razlogov je gotovo večplastnost oglaševanja, ki ga sestavljajo mnogoteri 
načini komunikacije. Oglaševanje je v prvi vrsti »družbeni proces«, saj je prisotno v 
vseh sferah družbe. Najdemo ga v vseh svetovnih medijih (radio, TV, internet, časopis, 
revije …), na ulici, delovnem mestu in celo v lastnem domu.  Dalje je lahko 
»marketinški proces«, saj je povezano z menjalnim trženjem. Ob marketinškem vidiku 
lahko ugotovimo, da je oglaševanje tudi »ekonomski, psihološki in komunikacijski 
proces«. Znotraj tega je prav tako »likovni, filmski ali jezikovni in seveda ustvarjalni ter 
tudi umetniški proces«. S tem, kako oglaševanje deluje, se ukvarjajo številne vede, od 
političnih, filozofskih, psiholoških ter številne ideologije. (Jančič 2013, 20) 
Zlatko Jančič primerja vlogo oglaševanja v družbenem življenju z živo in neživo 
naravo. Jančič opaža, da je v naravi, torej med rastlinami in živalmi, prisotno 
oglaševanje. Iz opazovanj narave lahko ugotovimo, da se rastline navdajo z estetskim 
videzom, torej z barvami in oblikami, ki so na pogled prijetne in privabljajo. Prav tako 
se živali v času paritvene sezone šopirijo s svojimi najrazličnejšimi vrlinami, da 
privabijo samice. Pri človeku ni nič drugače. Tudi mi želimo izstopati s svojimi 
krepostmi in sposobnostmi ali z lepim in urejenim videzom, da bi na ta način ugajali 
drugim ljudem. Vsako živo bitje na svoj način izpostavlja svoje lastnosti, ki jim 
prinašajo določeno korist in jim tako omogočajo vstopiti v menjalno razmerje. (Jančič 
2013, 20–21) Ob teh ugotovitvah bi lahko rekli, da vsako bitje sebe oglašuje. Pri tem 
gre preprosto za ustvarjanje in pošiljanje nekega sporočila drugemu subjektu, v upanju, 
da bo nanj reagiral v pričakovani smeri. (Wells, Moriarty, Burnett 2006, 5) V tem oziru 
lahko zaključimo, da je oglaševanje v širokem pomenu besede pravzaprav vse, kar nam 
sporoča neke informacije, torej dejansko vse, kar nas obdaja.  
Na področju marketinga je oglaševanje le eden izmed elementov marketinške 
komunikacije. Poleg oglaševanja obstaja še osebna prodaja, ki se dogaja v osebnem 
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odnosu med prodajalcem in kupcem, in pri kateri prodajalec kupca informira in ga 
prepričuje za nakup določenega izdelka ali storitve. Naslednji element marketinške 
komunikacije je promocijska prodaja. Njen cilj je hitra prodaja produkta. V ta namen 
uporablja najrazličnejše pripomočke, kot so kuponi, popusti, nagrade, brezplačni vzorci 
itd. Za razliko od oglaševanja, ki primarno gradi na prepoznavnosti znamke in vplivanju 
na miselnost kupcev, promocija gradi tako na prodaji kot na kupcih samih. Z njimi 
vzpostavijo odnos, se z njimi zbližajo in jih na ta način preko odnosa privabijo v nakup. 
Dalje sledi sponzorstvo, kot element marketinške komunikacije. Cilj le-tega je 
promocija podjetja ali znamke, s pomočjo velikih dogodkov, kot je na primer svetovno 
prvenstvo v nogometu. Oglaševanju podoben element, ki je prav tako usmerjen na 
široko množico, je publiciteta. Za razliko od oglaševanja pa je ta element neplačljiv. 
Gre za določene navedbe in komentarje, ki se sicer nanašajo na določeno podjetje, 
ampak jih imajo mediji za relevantne in pomembne za svoje lastne poslušalce. S tem 
imajo mediji in podjetja simbiotsko korist drug od drugega, saj mediji oglašujejo 
znamko ali podjetje, podjetje pa medijem priskrbi zanimive zgodbe, ki povečujejo 
gledanost določenega medija. Zadnji element marketinške komunikacije pa je 
komunikacija preko razstavnih polic, posterjev, znakov in drugih materialov, ki vplivajo 
na kupčeve odločitve. (Shimp 2003, 4–5) Oglaševanje v ožjem pomenu, kot ga 
razumejo tudi v marketinški stroki, je torej le ena od oblik marketinške komunikacije. 
Mi pa bomo v našem razmišljanju zavzeli širši pojem oglaševanja, v katerega spadajo 
tudi ostale oblike marketinške komunikacije.   
Da pa bi lahko govorili o oglaševanju, ga moramo nujno razumeti v njegovem ožjem 
pomenu besede. Definicije oglaševanja so se skozi zgodovino spreminjale, saj je bilo 
oglaševanje vedno povezano z razvojem na tehnološkem področju. Na osnovi analiz so 
strokovnjaki na področju oglaševanja razvili naslednjo definicijo: »Oglaševanje je 
strukturirana in sestavljena neosebna informativna komunikacija, plačljiva in po naravi 
prepričljiva, o produktih (izdelki, storitve in ideje), predložena s strani identificiranega 
sponzorja in posredovana preko različnih medijev.« (Arens 2006, 7) Naj podamo še 
Jančičevo definicijo: »Oglaševanje je načrtovana, naročena in podpisana kreativna 
(množična) komunikacija, katere namen je spodbujanje procesov menjave med 
ponudniki in porabniki s podajanjem izpolnljivih obljub.« (2013, 27) Slednja definicija 
poudarja kreativnost oglaševanja, kot za oglaševanje bistveno prvino, ter izpolnljivost 
obljub, ki kaže na nujnost odgovornega oglaševanja.  
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Iz naštetih definicij sklepamo, da je za oglaševanje v ožjem pomenu besede nujna 
plačana1, medijsko prenesena, prepričevalna in prepoznavna komunikacija. Na tem 
mestu je potrebno zamejiti še pojma reklamni in propagandni govor, ki ju mnogi 
identificirajo s pojmom oglaševanje, čeprav gre za različne pojme. Za reklamni govor je 
značilno pretirano hvaljenje, zavajanje in lažne obljube. Propagandni govor pa vsebuje 
obljube, ki so nedokazljive in prazne, ter visoko stopnjo moraliziranja. Pri strogem 
oglaševalskem nagovoru pa gre za informiranje, prepričevanje in realno izpolnljive 
obljube. V realnosti so pri oglaševanju jasno prisotne vse tri prvine (reklamni, 
propagandni in oglaševalski govor), vendar bolj ko sta prisotni prvi dve (reklamni in 
propagandni govor), tem večja je verjetnost, da bo oglaševanje kršilo etična ali celo 
zakonska načela.  
Ko bomo govorili o oglaševanju, povezanem z religijo, nam bodo te definicije 
pomagale, da bomo lažje ločili oglaševanje vere od preprostega oznanjevanja, pridige 
ali najrazličnejšega pastoralnega prizadevanja.  
 
1.2 Specifičnost oznanjevanja 
Za nadaljevanje našega razmišljanja je bistveno, da bolj natančno opredelimo pojma 
oznanjevanje in oglaševanje. Ker bomo govorili o vlogi oglaševanja v evangelizaciji, 
moramo določiti razlike med oglaševanjem vere in oznanjevanjem. Pri razlikovanju 
obeh pojmov bomo uporabili termin oglaševanje v širšem pomenu besede, torej 
oglaševanje v vseh oblikah in načinih. 
Na prvi pogled je oglaševanje skoraj identičen pojem z oznanjevanjem. Cilj obeh je 
pritegniti javnost za to ali drugo oglaševano oziroma oznanjeno zadevo. Pri obeh 
procesih se za ta namen uporabljajo dokaj podobni prijemi. Morda je razlika le ta, da se 
termin oglaševanje uporablja v tržnem gospodarstvu, med tem ko se termin 
oznanjevanje uporablja na področju religije. Toda na tem mestu se pojavi tudi največja 
nevarnost, ko govorimo o povezavi med oglaševanjem in evangelizacijo. Težava 
                                                             
1 Glej tudi: Shimp, Terence. 2003. Advertising, promotion, and supplemental aspects of integrated 





nastane, če vero zreduciramo zgolj na tržni produkt, ki ga nato prodajamo javnosti. Vera 
pa ni in ne sme postati zgolj določena storitev, ki jo prodajamo ljudem, da bi se le-ti 
zanjo odločili in postali njeni pripadniki. Vera je neprimerljivo več, kot jo sploh lahko 
opišemo z besedami. Vera je odnos, ki ga človek vzpostavi z absolutno presežnim, torej 
z Bogom, svojim Stvarnikom. Sorč omenja nekatere, ki so mnenja, da je vera zgolj 
čustvena dimenzija, ki ekskluzivno spada v področje človekove notranjosti. Toda vera 
je v resnici nekaj povsem racionalnega, o kateri lahko intelektualno razpravljamo. (Sorč 
2003, 344) Že prvi kristjani so vero imeli za osebnostno in celostno dimenzijo človeka 
in ne zgolj za nek sprejeti nauk. (354) »Prvi je sv. Irenej izrecno govoril o veri kot 
svobodnem človekovem dejanju« (378). »Sv. Avguštin je poglobil pojmovanje 
notranjosti odločitve vere, dalje je pokazal na tesno povezanost te odločitve z upanjem 
in ljubeznijo, pa tudi njeno povezanost s Kristusom ter naravnanost na Kristusa in prek 
njega na Očeta. Vera, tako poudarja, prihaja iz oznanjevanja Božje besede (zunanja 
prvina) in iz notranjega privlačenja - razodevanja milosti (notranja prvina)« (379). Sv. 
Tomaž Akvinski pa se je »povzpel do najpopolnejšega in najglobljega teološkega 
pojmovanja opcije vere. Opiraje se na avguštinski »credere in Deum« je odkril izvor 
vere v dinamizmu ljubezni, v dinamizmu, katerega milost usmerja nasproti 
neposrednemu zedinjanju z Bogom, človekovim poslednjim ciljem. Popolnost pa vera 
doseže le tedaj, ko jo oblikuje ljubezen« (379). Prav tako tudi 2. vatikanski koncil pravi, 
da se z vero »človek svobodno vsega izroči Bogu« (BR 5).  
Značilnost oglaševanja je, da skoraj vedno gradi na določeni znamki. Cilj oglaševanja ni 
samo prodati določen izdelek ali storitev, pač pa porabnike prepričati, da se bodo tudi 
kasneje ob različnih potrebah odločili za izdelke ali storitve iste oglaševane znamke. V 
porabnikih tako vzbudijo čustva, ki jih vedno znova vežejo na določeno znamko. Res je, 
da je tudi cilj oznanjevanja, da ljudje postanejo člani Cerkve, saj je le Cerkev zakrament 
odrešenja, preko katere človek doseže zveličanje. Pa vendar to ni glavni cilj 
oznanjevanja. Glavna naloga oznanjevanja je, da bi vsak človek vzpostavil odnos s 
Kristusom in se tako zveličal. Torej tu lahko vidimo pomembno razliko med 
oglaševanjem in oznanjevanjem. Da bi lahko oznanjevanje imenovali oglaševanje, bi bil 
naš cilj oglaševanje Katoliške Cerkve kot organizacije, katere pripadniki morajo postati 
vsi ljudje. Četudi je v grobem smislu to dejansko cilj evangelizacije, je potrebno imeti 
na prvem mestu cilj ljudi pritegniti k Bogu. Cerkev je pri tem zgolj služabnica, 
inštrument odrešenja, ni pa cilj. Cerkev je v Kristusu »nekak zakrament, to je znamenje 
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in orodje za notranjo zvezo z Bogom in za edinost vsega človeškega rodu« (C 1). Zato 
Cerkev, ki je obdarjena z darovi svojega ustanovitelja in se zvesto drži njegove 
zapovedi ljubezni, ponižnosti in zatajevanja, prejema poslanstvo, da oznanjuje in 
vzpostavlja Kristusovo in božje kraljestvo med vsemi narodi« (C 5).  In čeprav gre pri 
tem za na prvi pogled identična cilja, nas slednji cilj obvaruje pred sebičnim 
pojmovanjem in postavljanjem sebe pred Boga.  
Na tej točki pridemo tudi do druge, prvi podobne možne razlike med razumevanjem 
oglaševanja in oznanjevanja. Oglaševanje vedno razumemo kot proces, pri katerem 
imajo oglaševalci večjo korist kot porabniki. Kljub temu da oglaševalci lahko z 
oglaševanjem dobrega izdelka ali storitve, pomagajo porabnikom pri vsakdanjih 
življenjskih opravkih, imajo dejansko največjo korist oni sami, ki jim prodaja prinese 
dobiček. Pri oznanjevanju v pravem pomenu besede pa gre za obraten proces. Pravo 
oznanjevanje je darovanje za druge ljudi. Oznanjevalci sebe zanemarijo in se ne ozirajo 
na lastne koristi, saj jim je glavni cilj korist ljudi, katerim oznanjujejo.  
Kot smo ugotovili sta pojma oglaševanje in oznanjevanje dokaj podobna. V zgolj 
racionalnih nagibih, kot so metode in cilji, sta si skoraj identična. Razlika pa je v  
odnosu, ki ga do samega procesa in do porabnikov zavzemajo oglaševalci oziroma 
oznanjevalci.  
 
1.3 Zgodovina oglaševanja 
Mnogi imajo napačno prepričanje, da se je oglaševanje pojavilo šele z razvojem 
kapitalizma. Resnica je, da je bilo oglaševanje v človeški družbi prisotno praktično od 
začetka prvih civilizacij. Da bi razumeli sodoben pojem oglaševanja, moramo najprej 
raziskati njegove začetke, kje in kako se je vse začelo. V tem delu bomo obravnavali 
deset različnih pristopov oglaševanja, ki jih imenujemo tudi dobe oglaševanja. 
Vse se je začelo že v dobi antike. V antičnem času so bile v porastu trgovina ter 
proizvodne in storitvene dejavnosti. Ljudje so se naseljevali v mestih, kjer je cvetela 
trgovina. Naslednji pomemben razlog za širjenje oglaševanja je bila tudi vse večja 
pismenost med ljudmi. Takratne oglase so pisali na stene, na papirus, keramiko, obrtniki 
so uporabljali celo svoje posebne znake, po katerih so jih ljudje prepoznali. S propadom 
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rimskega imperija se je zrušilo tudi gospodarstvo in posledično je oglaševanje izgubilo 
svojo vlogo. Za tisti čas so bili značilni t. i. klicarji, bobnarji in glasniki, ki so hodili po 
deželi in ljudem prinašali razne novice, med drugim tudi oglase. (Jančič 2013, 34–37) 
Ob nastanku srednjeveških mest, ki so zopet spodbudila razvoj gospodarstva, se je 
ponovno začelo širiti tudi oglaševanje. Razvijali so se grafični znaki različnih obrtnikov 
in trgovcev. Obrtniki so svoje izdelke oglaševali tako, da so pred trgovino postavili 
»kričače« (to so bili v večini primerov njihovi vajenci), ki so mimoidočim ljudem 
razglašali ponudbo svojih mojstrov. (34–37) 
Povsem novo obdobje v oglaševanju pa je prinesel izum papirja na Kitajskem ter 
Gutenbergov izum tiskarskega stroja okrog leta 1440 v Nemčiji. (Arens 2006, 35) Le-ta 
je povzročil možnost množičnega tiskanja in s tem razvoj časopisov. Leta 1472 se 
pojavi prvi, v angleškem jeziku napisan oglas, za prodajo molitvene knjige, ki je bil 
nabit na vrata neke cerkve v Londonu. (40) Toda v začetku so se oglaševalci soočali z 
mnogimi težavami, kot so bile nizke naklade, šibka distribucija, pomanjkanje papirja ter 
predvsem nepismenost prebivalstva. Zato v tistem času ne najdemo veliko oglasov v 
časopisih, pač pa predvsem na letakih ali transparentih. Oglasna sporočila so imela 
vlogo informiranja prebivalstva, manj pa prepričevanja. (Jančič 2013, 37) 
Z razvojem gospodarstva in trgovine, povečanjem pismenosti ter vedno novimi 
tehnološkimi inovacijami, ki so zmanjšale prvotne težave tiskanih medijev, se je 
oglaševanje močno razširilo. Težava takratne dobe pa je bila pomanjkanje regulativnih 
sistemov, torej zakonov in agencij, ki bi oglaševanju postavljala določene etične in 
pravne meje. Za čas 18., predvsem pa 19. stoletja  je tako značilno zlorabljanje moči 
oglaševanja, širjenje neresničnih in močno pretiranih informacij in zavajanje 
prebivalstva. Ker je pretirana svoboda na področju oglaševanja prinašala številne 
nevarnosti, so počasi začela nastajati prva gibanja in zakoni, ki so preprečevali, da bi 
oglaševalci zavajali prebivalstvo. (39–40) 
Nato je sledila doba diferenciacije, v kateri je več izdelkov služilo isti stvari. Tako sama 
funkcionalnost izdelka ni bila dovolj, v ospredje je prihajala estetika in dizajn. (41) Za 
očeta umetnosti oglaševanja velja Benjamin Franklin, ki je kot prvi začel uporabljati 
večje naslovne črke in uporabo praznega prostora. Franklin je bil tudi prvi Američan, ki 
je v oglasih  uporabljal ilustracije. (Arens 2006, 40) V ospredje so nato stopile razne 
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smeri izobraževanja na področju oglaševanja, širile so se raziskave in analize trga, vse 
več ljudi je postajalo strokovno podkovanih na tem področju. Oblikovale so se tudi 
številne agencije, ki so pripravljale oglase, ki naj bi v največji meri zadostili 
pričakovanjem. V področje oglaševanja so se vključile tudi filmske, likovne, glasbene 
in modne vede. V tej luči je oglaševanje vplivalo na miselnost porabnikov in 
spreminjalo tradicionalne vrednote ter tako pripeljalo do individualističnega pojmovanja 
človeka. Če si posedoval določen visoko cenjen izdelek, si veljal za nekaj več, nekaj kar 
so ti drugi zavidali. Izdelki na trgu so tako pogosto postajali statusni simboli. (Jančič 
2013, 41–42) 
Zanimivo je dejstvo, da so takratni oglaševalci znali pritegniti pozornost, razumeli so 
probleme ljudstva in »obvladali jezik tolažbe«. Obvladali pa so tudi pripovedovanje 
zgodb ter navajanje obljub. Te sposobnosti so posedovali izobraženci protestantske vere 
in oglaševanje je v ZDA izhajalo prav iz kroga teh ljudi. (42) Na tem mestu lahko 
ugotovimo, da so prav verniki protestantske vere imeli sposobnosti, ki so nujno 
potrebne za efektivno oglaševanje. Ta ugotovitev bo pomembno vplivala na naše 
nadaljnje razmišljanje o povezavi med oglaševanjem in religijo.  
Povojno obdobje je bilo usmerjeno v pridobivanje produktov za širše množice ljudi. 
Pojavil se je nov medij, televizija, ki je odprl nove poti na področju oglaševanja. Roger 
Reeves je trdil, da si potrošniki v oglasu zapomnijo le eno bistveno stvar, eno samo 
trditev ali koncept. Poudarjal je, da je potrošniku potrebno podati en predlog, predlog, 
da naj kupi določen izdelek, ker bo imel od tega določeno korist. Reeves zavrača vse 
nepotrebne kičaste predstavitve in prazne besede o izdelku, ampak na prvo mesto 
postavlja en sam predlog, ki je podan potrošniku in mora biti enkraten in dovolj močan, 
da pritegne veliko množico. (43) 
V 60. letih prejšnjega stoletja je oglaševanje doseglo revolucionaren obrat. V tistem 
času je ogromno podjetij izdelovalo podobne izdelke, ki so imeli popolnoma enako 
funkcijo. Pojavili sta se dve smeri v razumevanju porabništva. Industrijska smer je 
dajala poudarek na graditvi družbenega statusa s posnemanjem drugih uspešnih. Na 
drugi strani je postindustrijska smer veljala za bolj revolucionarno, ki je zavračala stari 
red in dajala prednost iskanju globljega smisla življenja. David Ogilvy je izjemen 
pomen pripisoval simboliki v oglaševanju. Grajenje imidža znamke je bil po njegovem 
bistven element vsakega oglasa. Imidž znamke, ki je »skupek neoprijemljivih lastnosti, 
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ki nimajo neposredne povezave z realnostjo«, daje izdelku in podjetju določeno 
zagotovilo za prihodnost. Iz teh poudarkov sledi, da so se od tistega trenutka dalje 
oglaševalci prizadevali za čim večjo kreativnost pri oglaševanju. Ogilvyeva misel, da 
porabniki niso zgolj racionalna, temveč predvsem emocionalna bitja, je dala 
oglaševanju novo smer, ki je gradila na kreativnosti in emocionalnih notah. (43–45) 
70. leta so prinesla vedno večjo zasičenost z informacijami. Na trgu je bilo vedno več 
izdelkov, ki so bili podobni. Tudi oglasi za le-te so bili sicer bolj ali manj zanimivi in 
kreativni, vendar vse bolj podobni. Potrebno je bilo izstopati iz te široke množice. V 
oglaševanju se je tako pojavil nov koncept, ki je imel za cilj izstopanje. Potrebno je bilo 
doseči prvenec v množici prepričevalcev in prodajalcev. (Jančič 2013, 45–46) 
V 80. letih se je težava prenasičenja z informacijami zgolj nadaljevala in še dodatno 
rasla. Oglaševanje je postajalo vedno dražje in manj efektivno. Posledično se je 
uveljavilo prepričanje, da mora vsaka oglaševalska akcija postati nek širši družbeni 
dogodek. To dobo zato imenujemo doba ustvarjanja dogodkov. Zaznamovali so jo 
številni oglasi, ki so jih producirali znani režiserji celovečernih filmov, visoko 
proračunski spoti, o katerih se je na veliko govorilo in na splošno dogodki in akcije, ki 
so doživljali medijski pomp. (47) 
V 90. letih so oglaševalci s ciljem prepoznavnosti preizkušali meje dovoljenega in 
etičnega. Ustvarjali so šokantne oglase, ki so vsebovali tudi preklinjanje, fizično in 
psihično nasilje, sovražni govor itd. Neprijetne in vznemirjujoče vsebine je bilo moč 
najti v vseh medijih, pa tudi v poročilih, filmih in razvedrilnih programih. (47–49) 
Na ta način so bile presežene vse meje dovoljenega in pojavila se je potreba po 
regulaciji na področju oglaševanja. Začelo se je spodbujanje za etično in odgovorno 
oglaševanje, ki bi prispevalo h gradnji kulture in družbe na sploh. Mnogi oglaševalci so 
zato izdelovali oglase, ki so opozarjali na ekologijo, prikazovali pristne odnose med 
ljudmi in na ta način prispevali k rasti družbe. Nastajale so tudi številne manjše in večje 
agencije, ki so skrbele za etičnost oglaševanja. V številnih oglasih je bilo moč zaznati 
spodbujanje preprostosti in poudarjanje duhovnega bogastva. Materialne statusne 
simbole so v neki meri zamenjali duhovni. Vse bolj je bilo ovrednoteno uravnoteženo 
življenje človeka. Vse to je odgovor na radikalne smernice, ki jih je prinesla industrijska 
revolucija in doba pretiravanja v porabništvu. (47–49) 
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Za današnji čas je značilno nezaupanje potrošnikov v oglaševalski sistem. Potrošniki se 
vse bolj izogibamo oglaševalskim akcijam v tradicionalnih medijih. Oglaševalci se zato 
posvečajo prikazovanju oglasov, ki so zabavni in humorni, ki ljudem dajejo občutek 
pripadnosti skupnosti, ki poudarjajo nove ideologije ali stavijo na ironijo in 
refleksivnost. Predvsem pa sodobni potrošniki zahtevajo dialog. Le-tega pa je težko 
doseči. Oglaševanje danes, zaradi velikega števila porabnikov, cilja na manjše skupine 
ljudi. (49–50) Ta pojav se imenuje »marketinška segmentacija«, ki se je sicer pojavila 
že v 60. letih prejšnjega stoletja. (Arens 2006, 43) Prav tako se oglaševanje iz 
tradicionalnih medijev počasi seli na splet. Spletno oglaševanje, ki se širi preko blogov, 
tvitov in forumov, je danes med najpriljubljenejšimi.  
 
1.4 Koristi oglaševanja 
Če želimo govoriti o povezanosti med vero in oglaševanjem, moramo najprej razbiti 
stereotip o oglaševanju, ki mnogim ljudem onemogoča, da bi na oglaševanje gledali v 
pozitivni luči. Kljub temu da je oglaševanje izpostavljeno možnim zlorabam, o čemer 
bomo podrobneje spregovorili v poglavju o etičnosti oglaševanja, je lahko tudi zelo 
koristno. Danes je med ljudmi, tudi zaradi velike izpostavljenosti oglaševanju, prisotno 
negativno prepričanje o oglaševanju.  
Ker pa v našem razmišljanju zagovarjamo tezo, da lahko strategija oglaševanja postane 
dober učitelj na področju evangelizacije v Cerkvi, je potrebno omeniti tudi pozitivne 
učinke oglaševanja. Tu stopa Cerkev v veliko skušnjavo, da bi na oglaševanje gledala 
kot na nekaj slabega, na nekaj proti čemer se mora boriti. Toda oglaševanje je del sveta, 
pa ne samo sodobnega, temveč je bilo sestavni del življenja v vseh dobah civilizacije. 
Potrebno ga je sprejeti in videti njegove pozitivne lastnosti, ki lahko na svoj način 
pomagajo tudi pri poslanstvu Cerkve v svetu.  
Oglaševanje ima lahko pomembno vlogo k osebnostni rasti človeka, če služi 
gospodarskemu sistemu, ki se drži moralnih norm in teži k skupnemu dobremu. 
Oglaševanje je bistvena dejavnost pri mnogih tržnih gospodarstvih po svetu in če se le-
ta držijo moralnih načel, ki temeljijo na celostnem razvoju človeka in prispevajo k 
skupnemu dobremu, se zdi, da so, kot pravi Janez Pavel II., »najučinkovitejše sredstvo 
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za naložbo virov in za najboljšo zadovoljitev potreb«  (Janez Pavel II. 1991, 34) na 
gospodarskem in družbenem področju. 
V taki družbi je oglaševanje lahko koristno sredstvo za podporo pošteni in etično 
odgovorni konkurenci, ki prispeva k ekonomski rasti, v službi pristnega razvoja 
človeštva. »Cerkev je naklonjena rasti proizvodne človeške sposobnosti in tudi vedno 
bolj razširjeni mreži odnosov in menjav med posamezniki in družbenimi skupinami. S 
tega stališča zato spodbuja oglaševanje, ki more postati zdravo in učinkovito sredstvo za 
medsebojno pomoč med ljudmi«. (Pavel VI. 1977, 1) Pavel VI. s tem podpira 
oglaševanje kot pomembno sredstvo v etičnem gospodarstvu, kjer človek na svoj način 
nadaljuje delo Stvarnika, ki mu je to nalogo tudi izročil. Bog je torej človeku že ob 
stvarjenju izročil stvarstvo v oskrbo in ga pooblastil, da nadaljuje njegovo stvariteljsko 
poslanstvo. Človek lahko tako do neke mere izrablja naravna bogastva, ki jih je ustvaril 
Bog, da si olajša življenje. (1 Mz 1,26–31) Prav tako je človek poklican, da izpopolnjuje 
svoje talente in vrline, ki mu jih je podelil Bog. Prav o tem beremo v Jezusovi priliki o 
talentih (Mt 25,14–30). Ob tem je jasno, da Cerkev v največji meri podpira 
gospodarstvo in tehnološki napredek. Oglaševanje pa ima na tem mestu ključno vlogo, 
saj ne samo, da ljudi informira in jih usmerja do določenega izdelka, ampak predvsem 
pomembno vpliva na podobo gospodarstva v družbi. Oglaševanje ima moč vplivati na 
želje potrošnika in s tem daje smer gospodarstvu samemu. Etično gospodarstvo in 
etično oglaševanje gresta z roko v roki k cilju zgraditi boljšo družbo. 
Papeški svet za družbeno obveščanje je leta 1997 izdal dokument Etika oglaševanja, v 
katerem podaja kritično razmišljanje glede vloge oglaševanja. Oglaševanje izpolnjuje 
cilj grajenja boljše družbe tudi s tem, ko sporoča ljudem informacije o novih izdelkih ali 
drugih življenjskih dobrinah, o morebitnih izboljšavah že utečenih izdelkov, ko jim 
pomaga, da se odločajo preudarno in na podlagi vseh potrebnih informacij, pa tudi ko 
prispeva k razvoju gospodarske dejavnosti same. Posledično se z gospodarskim 
razvojem odpirajo nova delovna mesta, dvignejo se dohodki, kar prispeva k dvigu 
življenjskega standarda. Predvsem pa lahko bistveno olajša financiranje določenih 
izdelkov, programov in izdaj, med drugim tudi cerkvenih, ki prinašajo vsem ljudem 
navdih, zabavo in informacije, ki so potrebne za njihovo življenje. Oglaševanje pa lahko 
ljudi tudi ščiti pred manipuliranjem s strani osebnih interesov določenih ljudi. (Papeški 
svet za družbeno obveščanje 1997, 11)  
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Mediji so odvisni od dohodka, ki jim ga prinese oglaševanje. Posledično ima 
oglaševanje velik vpliv na vsebino, ki jo mediji podajajo ljudem. To dejstvo je lahko 
izjemno pozitivno, če oglaševanje promovira izdelke, ki imajo estetske, intelektualne in 
moralne kvalitete ter tudi ko podpirajo programe, ki so namenjeni manjšinam in so kot 
taki večkrat pozabljeni. (12) Ob tem pa je jasno, da lahko mediji preživijo le s pomočjo 
oglaševanja, ki jim, kot smo že omenili, prinaša večinski dohodek. Mediji pa imajo 
pomembno vlogo, da informirajo posameznike o novostih, ki jim pomagajo, da se lahko 
lažje integrirajo v socialno življenje. Danes so tehnološke in kulturne spremembe 
izjemno hitre. Tudi če bi posameznik ves čas spremljal medije, ki o teh novostih 
poročajo, še vedno ne bi uspel ostati povsem ažuren. Brez vedenja o družbi okoli sebe, 
pa si življenja skoraj ni mogoče predstavljati. Na tem mestu vidimo ključno vlogo 
medijev, ki dajejo posamezniku možnost, da se integrira v družbo in v njej normalno 
funkcionira.  
Oglaševanje lahko prispeva velik delež k izboljšanju same družbe. Ljudi lahko 
navdihuje in spodbuja, da delajo v skupno dobro, torej za dobro sebi in drugim. Poleg 
tega lahko oglaševanje tudi popestri vsakdanje življenje ljudi in jih tako naredi 
srečnejše. To je seveda mogoče, če imajo oglaševalci dober okus za zabavo, če so 
njihovi oglasi atraktivni in zanimivi. (12) 
Prav tako oglaševalci napotujejo ljudi k literaturi, glasbi, gledališču in umetnosti, do 
katerih sami sicer ne bi prišli. V tej luči v ljudeh prebujajo željo po estetiki, modrosti in 
znanju. Poleg tega lahko ljudje preko oglaševanja najdejo delo, ki jim pomaga pri 
premagovanju vsakdanjih težav, ki jim dviga duha in jim popestri dolgočasen vsakdan. 
(Papeški svet za družbeno obveščanje 2000, 22) Poleg tega pa oglaševanje ponuja nove 
delovne priložnosti predvsem za umetnike, slikarje in tudi literate, ki lahko svoje mesto 
najdejo v oblikovanju oglasov. Na ta način umetnost dobi povsem novo vlogo 
udejanjanja v družbi.  
Oglaševanje lahko uporabljajo tudi razne dobrodelne ustanove, med drugim tiste, ki so 
povezane z vero. Ljudem lahko prenašajo svoja temeljna sporočila, kot so strpnost, 
nesebičnost, sočutje, pomoč bližnjim, pa tudi druga sporočila, ki tako ali drugače ljudi 
navdihujejo k dobremu. (Papeški svet za družbeno obveščanje 1997, 12) 
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Na koncu lahko sklenemo, da je oglaševanje na svoj način naše pomembno orodje pri 
grajenju boljše družbe. Prisotno je na vseh mestih socialnega življenja in dejansko 
predstavlja temelj sodobne družbe. Oglaševanje že zdaj prinaša ogromno pozitivnih 
učinkov, kljub temu da so negativni žal bolj prepoznani in udarni. Toda ravno to dejstvo 
prinaša upanje, saj vemo, da ima oglaševanje na področju prinašanja pozitivnega v 




2. POVEZANOST RELIGIJE IN OGLAŠEVANJA 
 
Ker je naš cilj razmišljanja usmerjen k medsebojni simbiozi in kompatibilnosti med 
religijo in oglaševanjem, je potrebno razbiti dualistično predstavo o obeh fenomenih. 
Zdi se, da oglaševanje in religija spadata vsaka na svoj pol sodobne družbe. Religija je 
nekaj sakralnega, oglaševanje ravno nasprotno, religija skrbi za duhovne in 
transcendentne potrebe človeka, oglaševanje je bolj praktične narave in kot tako 
usmerjeno k materialnim dobrinam. To se zdi vsaj na prvi pogled. Toda s podrobnejšo 
analizo lahko ugotovimo mnoge paralele med obema pojavoma. V določenih pogledih 
se celo medsebojno prepletata in segata na področje drugega.  
V oglaševanju je predvsem v zadnjih letih prisotno veliko verskih simbolov in motivov. 
Oglaševanje na svoj način celo izpolnjuje vlogo, ki jo ima religija, torej ljudem daje 
smisel in med njimi gradi skupnost. Na pojav lahko pogledamo iz dveh zornih kotov, 
pozitivnega in negativnega. Pozitivno dejstvo gotovo vidimo v koristnosti pojavljanja 
verskih motivov tudi v širši družbi, po drugi strani pa lahko pride tudi do zlorab 
sakralnih vsebin v posvetne namene. (Knauss 2016, 100) 
Najprej pa si moramo pogledati, zakaj sploh pride do medsebojnega prepletanja verskih 
in oglaševalskih elementov. Oglaševanje lahko učinkovito prevzema verske motive prav 
zaradi pomembne podobnosti z religijo. Človek je v svoji bivanjski osnovi bitje 
hrepenenja, kar kaže na njegovo religiozno (presežno) razsežnost. Prav na tej drži 
hrepenenja pa gradi svojo strategijo tudi oglaševanje. Tako lahko rečemo, da se v 
hrepenenju stikata religija in oglaševanje. V nadaljevanju bomo poskušali razložiti 
pomen hrepenenja za religijo in za potrošniško družbo. 
 
2.1 Hrepenenje v krščanstvu in potrošniški kulturi 
Hrepenenje v vseh svojih oblikah je ključni element človeka kot osebe. Lahko bi rekli, 
da vse naše delovanje v življenju usmerja prav hrepenenje. Hrepenenje je razlog, zakaj 
se nekam odpravimo, zakaj nekaj storimo, zakaj nekaj kupimo. Vse je povezano z 
našimi željami, hotenji in hrepenenji. V tem poglavju bomo poskušali opisati problem 
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povezovanja hrepenenja v oglaševanju in veri, nato pa bomo še podrobneje predstavili 
hrepenenje, ki je značilno v oglaševanju in hrepenenje po Bogu.  
Hrepenenje v krščanstvu izvira iz človekove naravnanosti na višje, presežno bitje, ki je 
Bog. Človek išče nekaj, kar je absolutno drugačno in presežno glede na njega samega. 
Poskuša ga izkusiti in razumeti, vedno mu je bližje, toda v celoti ga ne dojame in še 
vedno po njem hrepeni. To hrepenenje po presežnosti, kjer je vsaka izkušnja presežnega 
nezadostna in neizpolnjujoča, je na videz podobno hrepenenju v potrošniški kulturi. 
Podobnost med obema povzroča slabljenje našega dojemanja presežnosti Boga. 
Potrošniško hrepenenje posnema človekovo nemirnost pri nenehni duhovni rasti, prav 
tako pa vključuje  hrepenenje po Bogu v potrošniško sfero. (Miller 2004, 129–130) 
Stvari, ki jih ponuja oglaševanje, nas tako zamotijo, da ne iščemo več Boga, ampak se 
preko minljivih stvari od Boga odvračamo.  
Oblika potrošniške želje in hrepenenja ni tako preprosta, kot se zdi. Ne gre le za plitko 
navezanost na materialne stvari, ampak za veliko bolj kompleksen proces. Temelj 
potrošniške kulture sestavljajo nikoli izpolnjene obljube po izpolnitvi človeške osebe. 
Cilj potrošništva je bolj želja po posedovanju stvari kot pa samo posedovanje. Celo 
najbolj enostavni izdelki v ljudeh vzbujajo njihove najgloblje želje. Potrošniška kultura 
učinkovito posnema tradicionalno religijsko hrepenenje. Za svoje delovanje uporablja 
človekova najgloblja hrepenenja po transcendenci in samoizpolnitvi, ki so sicer 
eksplicitno verski koncepti. V tem segmentu lahko vidimo podobnost s hrepenenjem, ki 
je značilno v krščanstvu. (129–130) 
Največja težava, ki jo Miller vidi v soočanju potrošniške kulture z religijsko, torej ni v 
njuni različnosti, ampak v njuni podobnosti. Pri obeh fenomenih gre, kot smo že 
omenili, za izpolnjevanje človekovega hrepenenja in želja. Prav tako si oba delita isto 
mišljenje, da posamezne stvari ne morejo v polnosti zadovoljiti in izpolniti človeka. 
Religija nas odmika od vseh minljivih stvari (materialne dobrine, ostali ljudje …) in nas 
dviga k presežnosti in večnosti. Potrošniška kultura pa nasprotno posameznika vodi v 
horizontalno, neskončno iskanje minljivih stvari. Ko nas ena stvar razočara in ne 




Tomaž Akvinski govori o naravi naših želja po končnih stvareh. Človeku se zdi, da ga 
stvari, ki jih še ne poseduje, lahko v celoti izpopolnijo, toda ko jih nekoč prejme, se le-
te ne zdijo več tako velike in dejansko ne nudijo samoizpolnitve, kot se je nekdaj zdelo. 
(129) 
Poglejmo si še malo podrobneje izvor človekovega hrepenenja po imeti, ki se odraža v 
potrošniški kulturi in kasneje še izvor človekovega hrepenenja po Bogu. Za Fromma 
temelj človekove usmerjenosti k imeti predstavlja pridobitniška družba. »Pridobivati, 
imeti v lasti in ustvarjati dobiček so v industrijski družbi svete in neodtujljive pravice 
posameznika« (Fromm 2013, 91). Glede na lastnino, ki jo imajo posamezniki v lasti, se 
oblikuje tudi hierarhija znotraj družbe. Tisti torej, ki imajo več lastnine, so tudi 
večvredni od ostalih. Toda, kot ugotavlja Fromm, večina ljudi ne poseduje prave 
lastnine v obliki kapitala. Zato se Frommu poraja vprašanje, kako lahko ljudje, ki so 
brez lastnine »zadovoljujejo in premagujejo svojo strast za pridobivanje in ohranjanje 
lastnine oziroma kako se lahko sploh počutijo kot lastniki, ko pa nimajo nobene prave 
lastnine« (92). Fromm ugotavlja, da imajo tako rekoč vsi ljudje določeno, čeprav 
majhno, lastnino, za katero skrbijo z isto vnemo kot lastniki kapitala. Še več, največjega 
zadovoljstva ne povzroča lastninjenje materialnih stvari, ampak posedovanje živih bitij. 
Tako v patriarhalni družbi moški velja za glavo družine in na ta način za nadrejenega 
ženskam in otrokom. »Za moškega v patriarhalni družbi je imeti veliko otrok edini 
način, na katerega lahko poseduje ljudi in se torej dokoplje do lastnine, ne da bi bilo 
treba v to vložiti veliko kapitala« (93). Z razvojem družbe, kjer ženske, otroci in mladi 
počasi dosegajo enakopravnost, se zmanjšuje tudi lastništvo nad osebami. Ob tem se 
pojavlja vprašanje, kje bodo sedaj posamezniki zadovoljevali svojo potrebo po 
posedovanju, ohranjanju in povečanju lastnine. Odgovor na to vprašanje predstavlja 
razširitev spektra lastništva na posameznikove prijatelje, ljubimce, zdravje, potovanja, 
umetniške predmete, Boga in celo svoj lastni jaz. Ljudje smo tako postali stvari in naši 
medsebojni odnosi, kot pravi Fromm, »prevzemajo značilnosti lastništva« (94). K temu 
v določeni meri prispeva tudi oglaševanje, ki svoje delovanje gradi na človeškem 
hrepenenju po lastnini. In še več, to hrepenenje oglaševanje celo spodbuja in na ta način 
povečuje.  
Danes je v odnosu ljudi do stvari poudarjena potrošnja in vedno manj ohranjanje, ki je 
bilo značilno še ne dolgo nazaj. Včasih so ljudje stvari ohranjali, danes pa je značilno 
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kupovanje vedno novih stvari, in sicer zgolj zato, ker so nove. Najznačilnejši simbol 
današnje potrošnje je nakup osebnega avtomobila, ki predstavlja človekov položaj v 
družbi. Človek si tako z nakupom avtomobila pridobi »nov košček jaza«, pravi Fromm. 
(95) Prav ta problem, o katerem govori Fromm, opažam v slovenskem prostoru. 
Lastništvo avtomobila določene ugledne znamke je po mojem opažanju dejansko nekaj, 
s čimer se Slovenci identificiramo. Lahko bi rekli, da smo taki, kakršen avtomobil 
vozimo. Fromm dalje opaža še nekoliko bolj skrb vzbujajoče dejstvo. 
Potreba po imetju se namreč ne kaže le v posedovanju materialnih stvari, ampak se 
vedno bolj širi tudi na področje odnosov do drugih ljudi. Še več, človek si prisvaja tudi 
svoja občutja in stanja ter celo misli in prepričanja. (96–97) Na tem mestu želja po 
posedovanju stopi na nek povsem drug nivo. Ko so v igri človekova občutja in misli, je 
s tem ogrožen tudi pojem človeka kot osebe.  
Občutek posedovanja določene stvari ustvari med človekom in stvarjo nek odnos. Toda 
predmet, ki ga ima posameznik v lasti, ni večen, je minljiv in se lahko uniči. Zato 
zavest, »da imamo nekaj za vselej, temelji na varljivem videzu, da je snov stalna in 
neuničljiva« (101), pravi Fromm. In dodaja, da »če se mi zdi, da imam vse, v resnici 
nimam ničesar, kajti moje imetje, posedovanje, upravljanje nekega predmeta, je le 
prehodni trenutek v poteku življenja« (101). Tu je problem v tuzemski usmerjenosti 
človeka. Človek je premalo zazrt v večnost, premalo se zaveda svoje lastne 
neumrljivosti, ki mu jo je omogočil Kristus.  
Poleg tega pa obstaja še obraten odnos med osebo in predmetom, in sicer v smislu, da 
ima tudi posedovan predmet človeka v lasti. Človekova notranja usmerjenost in 
identiteta sta namreč odvisna od posedovane stvari. Med človekom in stvarjo pa obstaja 
odnos, ki je mrtev in ki oba nosilca pretvarja v predmeta. (101) Človek na ta način 
postane stvar in ni več pojmovan kot oseba, ki je unikatna, nenadomestljiva in 
ustvarjena po Božji podobi.  
Omenili bomo še zadnji element, ki določa človekovo potrebo po nenehnem 
lastninjenju. Gre za človekovo željo po nesmrtnosti, ki je za Fromma izvor človekove 
strasti do posedovanja. Človek si, ne glede na to, ali je srečen ali nesrečen, želi živeti 
večno. Ne more si predstavljati trenutka, ko ga ne bo več. S tem pa, ko si lasti določene 
stvari, ki jih ima za neuničljive, si predstavlja, da je tudi sam nesmrten in neminljiv. 
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(107–108) Tu gre seveda za utopijo, na katero pa pri svojem delovanju stavi 
oglaševanje. Opazimo lahko zanimiv pojav. Človek želi biti neumrljiv, živeti večno, a 
hkrati se svoje dejanske večnosti ne zaveda ali pa se je zaveda premalo.  
Drugi fenomen, ki je nasproten hrepenenju po imeti, pa je usmerjenost k biti. Če se 
imeti nanaša na stvari, se biti nanaša na človekovo doživljanje. Za razliko od stvari, ki 
jih lahko opišemo z besedami, (sem spada tudi človekov izgled in značaj), človeškega 
doživljanja in s tem celostnega človeka kot osebo z besedami ne moremo opisati. (113) 
Usmerjenost k biti pa lahko pride do izraza le, če se odpovemo usmerjenosti k imeti - z 
drugimi besedami, da se prenehamo oklepati mrtvih stvari. (115) To pa je vse prej kot 
lahka naloga. Kljub temu da človeška narava premore tako usmerjenost k imeti kot tudi 
usmerjenost k biti, nam je v družbi, v kateri živimo, vseeno bližje prva. (129) V 
človeškem bitju hrepenenje po imeti izhaja iz človekove biološke potrebe po preživetju, 
medtem ko usmerjenost k biti izhaja »iz posebnih razmer človekovega bivanja in 
prirojene potrebe, da osamljenost premagamo s povezovanjem z drugimi« (136). Katera 
izmed njih v človeku prevlada, pa je odvisno od kulture, v kateri človek živi. Kultura, ki 
spodbuja pohlep po dobičku in lastnini, bo v človeku spodbudila njegovo usmerjenost k 
imeti, nasprotno pa bo kultura, ki poudarja umerjenost in deljenje stvari z ostalimi, v 
človeku spodbudila usmerjenost k biti. Človek se mora za eno ali drugo usmerjenost ves 
čas odločati, nanj pa močno vpliva tudi družba, v kateri živi. (136) Toda, če je sama 
družba usmerjena k imeti, torej k lastninjenju in sebičnem posedovanju, kar povzroči, 
da so taki tudi njeni člani, ali se lahko potem sploh spremeni? Ali lahko znotraj take 
družbe živijo njej različni posamezniki? 
Fromm zagovarja tezo, da »družbena sprememba sovpada s spremembo družbenega 
značaja, da energijo, ki je potrebna, da ljudje izvedejo korenito družbeno spremembo, 
prispevajo religiozni impulzi in da se torej nova družba lahko rodi samo po koreniti 
spremembi v človeškem srcu« (169). Človeški značaj torej vpliva na značaj in 
spremembe družbe in obratno, tudi družba sama vpliva na značaj njenih članov. Pri tem 
gre torej za medsebojno odvisnost obeh fenomenov. (169) Iz povedanega lahko 
sklenemo, da je vsak posameznik odgovoren za spremembe v družbi, v kateri živi. 
Najprej pa mora začeti spremembe graditi na sebi.  
Za današnji družbeni značaj je značilno trženje in ta pojav Fromm imenuje »tržni 
značaj«. Pri tem gre za to, da človek sam sebe obravnava kot tržni produkt in se ne 
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vrednoti po »uporabni, ampak po menjalni vrednosti« (186). Človek s tem postane 
produkt na »trgu osebnosti«. Pri tem je ključen osebnostni vidik. Ključno je torej, kako 
dobro se zna posameznik prodajati, prodajati svojo osebnost, da bo le-ta privlačna za 
druge. Ni pomembno, kakšna je ta osebnost, le da je po njej povpraševanje. Na vsakem 
področju življenja gre za tekmovanje in primerjanje z drugimi. Sama sposobnost in 
vrlina človeku ne zadoščata več, potrebno je biti predvsem boljši, kot so drugi. To pa 
jasno vpliva tudi na to, kako človek dojema samega sebe. In človek samega sebe ne 
doživlja kot osebo, ampak prej kot prodajalca ali kot sam tržni produkt, ki se mora 
prodati. (186–187) 
Do sedaj smo izpostavili nekaj bistvenih značilnosti človeškega hrepenenja po imeti, 
torej hrepenenja po lastnini, ki se zelo močno odraža v potrošniški kulturi. Nadaljevali 
pa bomo z opisovanjem človekovega hrepenenja po presežnem, torej po Bogu. 
Gostečnik že na prvi strani svoje knjige Neustavljivo hrepenenje takole opiše človekovo 
hrepenenje po Bogu: »Človek je v svojem jedru bitje odnosov, je bitje dialoga in zato 
tudi vsak zavedno ali nezavedno neustavljivo hrepeni po odnosu s sočlovekom in z 
Bogom. Zato trdimo, da odnos vsebuje sakralne razsežnosti, ki pa v sebi nosijo tudi 
neustavljivo hrepenenje po odrešenju. Ko govorimo o odnosu med jaz in ti, 
predpostavljamo, da ta odnos tvori svet prostor, ki se ustvarja med jaz in ti, torej med 
dvema osebama ter med posameznikom in Bogom. Ta prostor je posvečen, saj nosi v 
sebi odrešenjske in večnostne komponente bogopodobnosti. Človek je ustvarjen po 
Božji podobi in podobnosti (1 Mz 1,26), kar pomeni, da je v vseh najbolj subtilnih 
vlaknih svojega bivanja zaznamovan z Božjo podobo, zato je tudi odnos, ki ga 
vzpostavlja z Bogom, najgloblja govorica stvarstva s Stvarnikom in ima zato sakralno 
dimenzijo. Tudi dialog in odnos človeka s sočlovekom sta torej zaznamovana s 
sakralnostjo, ker sta ta dialog in ta odnos tudi odsev odnosa Stvarnika s stvarnostjo in se 
torej tudi v odnos človeka s človekom, ali v odnos jaz-ti, vrisuje bogopodobnost, ki v 
najglobljem smislu prinaša odrešenje.« (Gostečnik 2006, 11) 
Gostečnik poudarja, da je človek že po svoji definiciji bitje odnosov. Človeka ne 
določajo in vodijo nagoni ter instinkti, ampak ga že v njegovem temelju definira 
hrepenenje po odnosu s samim seboj, s sočlovekom in z Bogom. Odnos je hkrati tudi 
»temeljna motivacijska sila celotnega človeškega razvoja« (172). Človek je v tem 
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smislu pojmovan kot bitje, ki ves čas presega samega sebe, bitje, ki hrepeni po 
interakciji in odnosu in s tem tudi po preseganju samega sebe. (172) 
Gostečnik spregovori še o odnosu med človeškim razumom in družbo, v kateri 
posameznik živi. Človeški razum se ni ustvaril kar sam od sebe in šele nato vstopil v 
določeno kulturo, ampak je on sam njen produkt. Povedano drugače, človeški um se je 
razvil prav iz medosebnih odnosov in interakcij, torej sredi komunikacije in 
povezovanja z drugimi ter seveda preko neskončnega hrepenenja po odnosu in stiku z 
drugimi. (173) 
Človek je torej od Boga ustvarjeno bitje in kot tako tudi k Bogu usmerjeno. Človek je 
tako ali drugače naravnan k Bogu in zato bo potešen šele pri Bogu. Ker pa človek Boga 
v svojem zemeljskem življenju nikakor ne more v polnosti zaobjeti, si uteho išče v 
ostalih stvareh, ki so lažje dostopne, ne ponudijo pa celostne izpolnitve. Vodijo nas le 
naprej do drugih stvari in ta proces se odvija v neskončnost. Na ta način oglaševanje 
gradi na človekovem verskem hrepenenju (hrepenenje po Bogu) in ponuja človeku 
kratkotrajne rešitve njegove eksistencialne krize.   
 
2.2 Prisotnost  verskih motivov v oglaševanju 
Verski koncepti, simboli in motivi izhajajo iz človeka samega in nagovarjajo človekove 
potrebe. Kot primer lahko navedemo Jezusa Kristusa, ki je v globino poznal vso 
kompleksnost človeške osebe in temu primerno je tudi oznanjal svoj nauk. Svoje 
delovanje in besede je prilagajal na način, da bi ga ljudje kar najbolje razumeli. Na ta 
način je Jezus uporabljal številne tehnike prepričevanja in vplivanja na ljudi, ki so danes 
še empirično potrjene.  
Poglejmo si najprej, kaj mislimo s tem, ko govorimo o prisotnosti verskih motivov v 
oglaševanju.  
Nekateri strokovnjaki, ko govorijo o prisotnosti religijskih konceptov v oglaševanju, 
raje uporabljajo termin duhovnosti kot religije, saj gre za širši pojem. Duhovnost skrbi 
za dobro počutje ljudi, pomaga najti smisel življenja, v duhovnosti pa ljudje spoznajo 
tudi samega sebe. Duhovnost celo ločijo od religije, saj naj bi bila tradicionalna 
institucionalizirana religija zastarela in neprivlačna. Na drugi strani pa je duhovnost 
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nekaj, kar bodo ljudje ves čas iskali, saj jim ponuja samouresničitev ter dobro počutje. 
(Knauss 2016, 104) Knaussova v svoji raziskavi sicer potrdi, da je pri preučevanju 
verskih konceptov v oglaševanju, potrebno preseči koncept institucionalizirane religije 
in zavzeti širši pojem religije kot take. Toda to dejstvo ne dokazuje, da bi morali izraz 
religijsko zamenjati z izrazom duhovno, saj kar nekaj duhovnih vidikov spada k 
religijskim tradicijam. (110) V našem kontekstu bomo uporabljali izraz religijski 
oziroma verski motiv v širšem pomenu besede, torej bomo pod ta pojem vključili tudi 
skupino duhovnih simbolov in motivov. Ožje religijske oziroma konkretno krščanske 
teme so na primer svetopisemske osebe ali dogodki, pa tudi cerkveni poklici (duhovnik, 
menih …). Med širše krščanske teme pa lahko štejemo omenjanje čistosti in nečistosti, 
miru, spokojnosti, greha, ljubezni … Problem vseh študij, ki jih bomo navedli, je prav v 
tem, da ne določajo natančno, katere religijske teme so pri svojih analizah obravnavali. 
Torej, ali so na religijske teme v oglaševanju gledali iz ozkega ali širokega pojmovanja 
religije.  
Prisotnost verskih konceptov, simbolov in motivov v oglaševanju danes nam pove, da 
so le-ti še vedno aktualni in učinkoviti. Pirner, ki ga omeni Knaussova, se ukvarja s 
preučevanjem verskih simbolov in konceptov skozi čas in ugotavlja, v kolikšni meri se 
lahko te verske koncepte postavi v različne časovne in kulturne kontekste. Verski motivi 
se po njegovem v različnih družbenih kontekstih uporabljajo za »pritegovanje 
pozornosti, za združevanje ljudi, za integracijo oglaševanja z letnim ciklom počitnic, za 
ustvarjanje elementa presenečenja in humorja, za provokacijo ter za opozarjanje na 
družbene težave in vrednote« (Knauss 2016, 103). Ti motivi lahko pri ljudeh povzročijo 
tudi določeno emocionalno vključenost, kar jih še dodatno integrira v nek proces. V tej 
točki se gotovo lahko strinjam s Pirnerjem, saj menim, da uporaba nekega znanega 
verskega motiva v nereligijskem prostoru ljudi šokira predvsem zato, ker religija po 
mnenju nekaterih ne spada v širši krog družbe. Dalje Pirner ugotavlja, da so »verski 
motivi v oglaševanju ohranili določeno avtonomijo« na način, da hkrati opozarjajo na 
težave sodobnega potrošništva. (103) Ob slednji trditvi bi sam ostal previden, saj 
menim, da so verski motivi, ki si jih oglaševanje sposodi, dodobra prilagojeni in 
spremenjeni v kontekstu potrošništva. Še več, tako dobro so vpeti v potrošniško sfero, 
da bi človek, ki mu ti motivi sicer niso blizu, težko v njih našel tisti pravi globlji pomen, 
ki ga kažejo znotraj religije. Na splošno Pirner gleda na prisotnost verskih motivov v 
oglaševanju v izredno pozitivni luči, saj meni, da so ti motivi dovolj široki, da 
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učinkovito delujejo na človeka v vseh okoliščinah, tudi ko o veri ni govora. (103) Tu se 
na nek način tudi kaže potrditev, da ti motivi res izhajajo iz človeka samega. Vsekakor 
je res, kot pravi Pirner, da prisotnost verskih motivov v oglaševanju kaže, da so le-ti 
aktualno in učinkovito sredstvo za komunikacijo z ljudmi. Res pa je, da s tem verski 
motivi stopijo v povsem drug kontekst, ki ni več verski, in na ta način lahko izgubijo 
svoj globlji pomen. 
V nasprotju s Pirnerjem, Edwardsova »vidi, da so verski simboli popolnoma integrirani 
v logiko marketinga in so s tem izgubili svojo kritično distanco« (103). Verski simboli 
in motivi so torej v oglaševanju popolnoma izgubili svojo avtonomijo. Pri tem omenja 
oglase iz devetdesetih let prejšnjega stoletja, ki so prikazovali svetopisemski motiv Eve 
in zgodbe o padcu. Namen je bil prikazati žensko, ki je zmožna vsega, še posebej takrat, 
ko uporabi svojo spolno moč. (103) Ob tem vidimo, da je verski motiv, ki v 
tradicionalni religiji izraža določeno sporočilo, le-to v drugem kontekstu sporoča nekaj 
povsem drugega. Ob tem bi nas morda zaskrbelo, da želi oglaševanje prevzeti vlogo 
religije v svetu. Najprej lahko rečem, da tovrstna uporaba verskih motivov v 
oglaševanju ne bi smela bistveno vplivati na vero vernih ljudi. Le-ti poznajo motive 
svoje vere, seznanjeni so z njihovim pomenom in v luči tega razumevanja gledajo tudi 
na njihovo drugačno uporabo. Glede ljudi, ki jim ti motivi niso tako blizu, pa lahko 
rečem, da jih lahko preko njihove radovednosti prav ti motivi napotijo k veri sami, kjer 
odkrijejo njihov pravi in globlji pomen. Torej, če pogledam le na verske motive, menim, 
da oglaševanje ne more prevzeti vloge religije le z uporabo le-teh.  
Naj na tem mestu omenimo še Hopflingerja (navaja ga Knaussova), ki meni, da 
oglaševanje nima namena prevzeti vloge religije v sodobni družbi, ampak religijo 
uporabi za doseganje lastnih ciljev. Na ta način verske motive skomercializira, jih 
priredi in prilagodi glede na lastne potrebe. Oglaševanje pa lahko prav tako kot religija 
ustvarja smisel in pomen za življenje ljudi ter opozarja na vrednote in norme, toda 
znotraj ekonomskega in potrošniškega okvira. (103)  
Toda v kolikšni meri so verski motivi dejansko prisotni v oglaševanju? Maguire and 
Weatherby sta naredila raziskavo, v kateri sta 40 ur spremljala ameriške televizijske 
oglase in v njih iskala določene verske simbole (angeli, duša, Bog …). Ugotovila sta, da 
le 1,25 % oglasov vsebuje simbole, ki jih lahko pripišemo določeni religiji. Razloge za 
ta pojav iščeta v nezanimanju za vero v vsakdanjem življenju, v ločitvi med Cerkvijo in 
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državo v ZDA, ki povzroča pomanjkanje verskih simbolov v javnosti, pa tudi na 
splošno v nezanimanju za verske teme in nekompatibilnost verskih motivov z 
oglaševanimi izdelki. Prav tako pa oglaševanje, ki uporablja verske motive, velja za bolj 
kontroverzno in v nekaterih primerih tudi žaljivo. Zato se jih oglaševalci raje izogibajo. 
Do podobnih podatkov je prišel tudi Moore, ki je raziskoval prisotnost krajev in ljudi 
povezanih z religijo, pa tudi prisotnost splošnih verskih simbolov v treh glavnih 
časnikih v ZDA. Razlog za take ugotovitve bi bil lahko tudi posledica njihovega 
omejevanja na institucionalizirana verstva z njihovimi ustaljenimi simboli, motivi in 
koncepti. Oglaševanje pa na drugi strani od religije prevzema predvsem njeno duhovno 
sfero, ki je širše narave in se ne omejuje z doktrinalnimi in tradicionalnimi koncepti. 
(105) Njuna analiza je za naše razmišljanje nekoliko pomanjkljiva, saj sta pri iskanju 
religijskih motivov v oglaševanju religijo preozko obravnavala. V njuno raziskavo niso 
bili vključeni motivi duhovne narave, ki je bistveno širša kot zgolj religijska. Gotovo pa 
bi bilo zanimivo podobno analizo narediti še za slovenski prostor. 
Različne študije nam ponudijo nove vpoglede, ki nam pomagajo, da si o temi ustvarimo 
svoje mnenje. O tem je bilo do sedaj v Cerkvi malo povedanega in prav to omogoča več 
subjektivnosti na tem področju. Res je, kot zaključi Knaussova, da imajo vse te študije 
preučevanja religijskega in duhovnega v oglaševanju, veliko pomanjkljivosti. Nekatere 
temeljijo na preozkem pojmovanju religije, druge temeljijo le na intuitivnih sklepih, 
manj pa na trdnih dokazih. V teh študijah tudi ni jasno opredeljeno, kakšen smisel in 
pomen ima oglaševanje za ljudi ter na kakšen način gradi skupnost med njimi. (105) 
Knaussova poudari, da uporaba verskih simbolov in motivov v  oglaševanju kaže na to, 
da je »namen strokovnjakov, ki se ukvarjajo z oglaševanjem, v bistvu mnogo več, kot le 
prodati produkt« (106). Knaussova se v svoji raziskavi opre na dve ključni točki 
preučevanja religije in oglaševanja. Sprva raziskuje prisotnost religijskega in duhovnega 
v oglasih, kasneje pa določi, na kakšen način oglaševanje deluje kot religija. Po njeni 
metodi je potrebno raziskati ne samo religijske koncepte v oglaševanju, ampak tudi 
kako oglaševalci te koncepte prilagodijo svojim okvirom. Knaussova ugotovi, da se v 
zahodni družbi čuti močan vpliv individualizma, h kateremu je prispevalo tudi 
krščansko pojmovanje individualnega odrešenja. In k temu toku je nagnjeno tudi 
oglaševanje, ki se osredotoča na samoizpolnitev in vrednost posameznega človeka. Kot 
ugotovi Knaussova, oglaševanje poskuša preko svojih produktov ljudem posredovati 
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smisel in pomen njihovega življenja. Še več, oglaševanje vsebuje tudi različne prvine 
transcendentnega, predvsem z naštevanjem božanskih lastnosti oglaševanih izdelkov in 
tudi z uporabo najrazličnejših presežnikov v svojih oglasih. Oglasi ne igrajo vloge 
posrednika med božjim in človeškim, ampak želijo prepričati, da imajo oglaševani 
izdelki nadnaravno moč, ki se bo ob nakupu prenesla na posameznika samega. Vendar 
še vedno ta nadnaravna moč, ki jo oglašujejo, izhaja iz materialnih stvari. In še več, 
omembe transcendentnega v oglaševanju   sodijo v okvir človeškega in naravnega, v 
nasprotju z religijo, ki govori o absolutno presežnem in nadnaravnem. Prav tako 
oglaševalci ljudem s svojimi oglasi dajejo smisel njihovega življenja v človeškem 
okviru, v konceptu »tukaj in sedaj«. Religija pa gre preko tega in pri osmišljanju 
človekovega življenja izhaja iz absolutno presežnega in nadčloveškega. Pri grajenju 
skupnosti in povezovanju ljudi med seboj je oglaševanje nekoliko manj uspešno, saj 
izhaja iz individualističnega pojmovanja človeka, ki prevladuje v sodobni zahodni 
družbi. Treba pa je omeniti še to, da oglaševanje prevzema religijske koncepte le, 
kolikor so ti kompatibilni z ekonomskimi in potrošniškimi cilji oglasov. Ob teh 
ugotovitvah Knaussova sklene, da bo oglaševanje težko prevzelo vlogo religije v vseh 
njenih aspektih, lahko pa v družbi prispeva k izpolnjevanju podobnih ciljev, kot jih ima 
religija. Na tem mestu lahko prispeva predvsem s potrjevanjem človeka kot telesnega in 
duhovnega bitja in tako, da človeku pomaga najti lastno vrednost in pomen znotraj 
družbe in njegovega osebnega življenja. (109–110) Tu bi dodali, da če bi marketing in s 
tem oglaševanje delovala v službi človeka, bi lahko znatno vplivala na blaginjo družbe. 
To pa pomeni, da na prvem mestu ne bi bil več dobiček, ampak potrošnik.  
Naj predstavimo še en zanimiv vidik povezovanja religije in oglaševanja, ki ga opisuje 
Percy. Percy potegne pomembno vzporednico med odločanjem za nakup nekega izdelka 
in spreobrnjenjem v določeno vero. Ciljna točka oglaševanja je namreč določen 
posameznik, ki velja za nevednega, celo ignorantskega in skeptičnega, kar se tiče 
oglaševanega izdelka in njegovega nakupa. Oglaševanje s svojim delovanjem pokaže, 
kako se ta posameznik spreobrne iz nevedneža in skeptika v nekoga, ki oglaševan 
izdelek pozna in verjame v njegovo funkcionalnost. Ta spreobrnitev se zgodi s 
preizkušanjem izdelka na več nivojih. Ko oglaševanje poudarja zvestobo določeni 
znamki, pri tem uporablja motiv spreobrnjenja, ki je značilen za religijo. »Novi 
potrošnik velja za razsvetljenega in se pridruži eliti tistih, ki v izdelek verjamejo in ki so 
tako spoznali resnico« (Percy 2000, 107–108). Oglaševalci v svoji strategiji dejansko 
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uporabljajo verske koncepte, kot so spreobrnjenje, razsvetljenje, verovanje ter 
pripadanje. Na splošno se vsak marketing in vsako oglaševanje zanaša na vero in upanje 
potrošnikov, da bo določen izdelek izpolnil njihova pričakovanja, ter tudi na občutek 
pripadnosti kupcev določeni blagovni znamki. (Percy 2000, 107–108) 
Verske teme najdemo v številnih reklamah, vendar po besedah Percya jih največ 
zasledimo v storitveni industriji. Ionica je v svoji telekomunikacijski oglaševalski 
kampanji uporabila verski motiv nebes in angelov, da bi promovirala brezžično 
telefonsko omrežje. Mercury in Orange sta v svoji promociji mobilnih telefonov le-te 
predstavila kot božanske instrumente, ki se uspešno spopadajo z zlom sodobnega sveta 
(prometna gneča, pomanjkanje časa …). Prav tako so pri Britanskem Telekomu v svojih 
oglasih poudarjali povezovalno moč mobilnih aparatov in apelirali na družinske, 
prijateljske in ljubezenske vezi. Mobilni telefoni naj bi s svojo povezovalno vlogo 
izboljšali človeške odnose in posameznikom dajali občutek pripadnosti in sprejetosti v 
družbi. Dalje zavarovalniške agencije v svojih oglasih apelirajo na vrednote miru in 
varnosti. Tudi različne korporacije pri svojih promocijah uporabljajo motive pripadnosti 
in sprejetosti, torej na nek način družbene odrešitve. (108) Zanimivo je videti, kako 
oglaševalci izrabljajo verske, ali pa če hočete splošne vrednote človeka za ustvarjanje 
lastnega dobička. Ugotovimo pa lahko, da če poudarjanje teh vrednot uporabljajo 
oglaševalci, potem so te vrednote za človeka zelo pomembne in hkrati privlačne. In tako 
lahko najdemo nov poudarek, na katerem bi lahko gradili evangelizacijo. Torej 
evangelizacijo, ki bi poudarjala osnovne človekove vrednote in jih povezovala s samo 
vero.  
Poglejmo si še nekaj zanimivih primerov uporabe verskih simbolov in motivov v 
oglaševanju. Prvi motiv je podoba simpatičnega meniha, ki ga je za svojo oglaševalsko 
kampanjo izbralo podjetje Xerox. Prvič so oglas predvajali leta 1975 med ameriškim 
športnim spektaklom Super Bowl. Pred tem so obstajale dileme, ali gre pri oglasu za 
bogokletstvo. Njegovo uporabo je dovolil nadškof New Yorka, kateremu se je oglas 
zdel izjemno zabaven. Njihova oglaševalska kampanja je med ljudmi požela veliko 




Slika 1: Oglas s krščanskim motivom (Sarapin 2007) 
 
Naslednji motiv ima za podlago božično zgodbo. Pojavil se je na oglasni deski okrog 
Božiča sredi 20. stoletja. Na sliki se vidi krščanski motiv svetle zvezde, ki je v Svetem 
pismu opisana kot zvezda, ki je kazala pastirjem pot h kraju Jezusovega rojstva.  
 
 
Slika 2: Oglas s krščanskim motivom (Sarapin 2007) 
 
Verski motivi in sklicevanje na Boga je v veliki meri prisotno tudi na področju športne 
komerciale. Anderson trdi, da se oglaševalci na tem področju strinjajo, da ni boljšega 
načina za pritegovanje pozornosti športnih navdušencev kot sklicevanje na Boga, saj 
ima Bog v športu posebno mesto. (Anderson 2003) Na spodnji sliki vidimo oglas, ki 
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prikazuje italijansko plavalko Pellegrinijevo. V oglasu je predstavljena s svetopisemsko 
podobo Mojzesa, ki je razdelil morje, da so Izraelci pobegnili Egipčanom.  
 
 
Slika 3: Oglas s krščanskim motivom (Clio Awards 2011) 
 
Iz teh primerov lahko še bolj jasno vidimo, kako je oglaševanje povezano z religijo. 
Percy želi s tem opozoriti, da ne moremo enoznačno ločiti marketinga in religije, kot 
tudi ne moremo ločiti sekularizacije od sakralizacije, saj se eno z drugim povezuje. Tudi 
najbolj sekularizirana kultura še vedno uporablja verske motive, časti svoje bogove in 
postavlja svoje oltarje. (Percy 2000, 108) 
Če na pojav verskih konceptov v oglaševanju pogledamo iz širšega spektra, lahko 
sklenemo, da oglaševanje na ta način priznava vrednost verskih metod oznanjevanja in 
delno tudi samo oznanjeno vsebino. Glede metod se oglaševalci v veliki meri 
poslužujejo narativne in etnografske metode, pri vsebini pa skušajo ljudem posredovati 
smisel, vrednost in samoizpolnitev. Te cilje oglaševanje dosega znotraj svojih okvirjev. 
Toda oglaševanje nam lahko s svojim delovanjem pove, kateri verski koncepti so 
učinkoviti za današnji čas in prav tem konceptom bi morala poudarek dajati tudi religija 
sama. Če se omejimo zgolj na krščanstvo, je jasno, da Cerkev od 2. Vatikanskega 
koncila naprej poskuša stopiti v korak s časom. Zdi pa se, da je Cerkev v hitro 
spreminjajočih razmerah vedno korak v zaostanku. Oglaševanje, ki je pod tem vidikom 
ena najuspešnejših dejavnosti družbe, lahko Cerkvi pri njeni aktualizaciji pomaga. Zdi 
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se, da je prav uporabljanje najrazličnejših verskih motivov, tem in metod v oglaševanju 
dober pokazatelj učinkovitosti le-teh.  
 
2.3 Oglaševanje kot religija 
Ali bi lahko oglaševanje opredelili kot neke vrste religijo posvetne narave? Jhally, ki ga 
omenja Knussova, se s tem gotovo strinja. Še več, Jhally pravi, da je oglaševanje 
dejansko religija. Svojo trditev argumentira z navajanjem ciljev, ki jih imata 
oglaševanje in religija v družbi. Tako oglaševanje kot religija imata v družbi nalogo 
dajati ljudem smisel in pomen, kjer le-tega ni, ter nam pomagata razumeti sebe in svet 
okoli nas. Jahlly pravi, da je oglaševanje »sekularna verzija Boga.« (Jahlly 2000, 23) 
Oglaševanje priskrbi ljudem stvari, ki dajejo takojšnje rezultate, na področju dobrega 
počutja ali lajšanja vsakdanjika. In prav zato, ker je cilj oglaševanja blaginja ljudi, naj bi 
bilo le-to primerljivo z religijo. Jahlly na koncu oglaševanje vendarle omeji na le del 
religijskega sistema in ga primerja s fetišizmom. Tudi on se strinja, da oglaševanje ne 
moremo imeti v celoti za religijo prav zaradi njegove imanentne usmerjenosti. (Knauss 
2016, 101) Menimo, da je to tudi najbolj ključna razlika med oglaševanjem in religijo, 
saj ne glede na to, v kolikih aspektih se oglaševanje približa religiji, bo le-to vedno 
ostalo na imanentni ravni.  
Kljub temu da Jahlly v svojem zaključku nekoliko omeji oglaševanje, se z njim tudi v 
ostalih tezah ne moremo strinjati. Dejstvo, da oglaševanje priskrbi ljudem blaginjo, ne 
daje dovolj verodostojnih argumentov, s katerimi bi lahko istovetili oglaševanje in 
religijo. Končni cilj religije ni blaginja ljudi, ampak nekaj neprimerno večjega, 
transcendentnega. Sheffieldova pri tem omeni krščansko vero, ki je s križem, kot 
osrednjim pojmom, vse prej kot religija udobja in blaginje. Prav tako pa pravi, da 
oglaševanje ni zgolj usmerjeno k takojšnim rezultatom, kot trdi Jahlly, ampak tudi v 
prihodnost znotraj imanentne sfere. Oglaševanje vidi kot obliko totemizma, pri katerem 
totem povezuje tisto, kar je božansko, s tistim družbenim. Sheffieldova ne istoveti 
oglaševanja z religijo, ampak omenja religijske razsežnosti oglaševanja. »Oglaševanje 
funkcionira kot božji posrednik, ki povezuje posameznike z družbo in razkriva 
potrošniško sporočilo« (101). Gre seveda za oglaševanje v njegovem pozitivnem 
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smislu. Kot smo omenili že prej, lahko oglaševanje prispeva tudi k izključevanju 
posameznikov iz družbe. 
Douglas in Isherwood prav tako ne postavljata oglaševanja in religije na isto raven, 
omenjata pa nekatere paralele med obema fenomenoma. Dobrine, ki jih oglaševanje 
ponuja, gradijo družbene in kulturne sisteme. Skozi potrošništvo naj bi se ljudje 
integrirali v družbo in v njej delovali, kar naj bi jim dajalo smisel življenja. Oglaševanje 
naj bi ustvarjalo človekove poglede in nazore na svet, ki je okrog nas, ter omogočalo, da 
vsak človek najde svoj prostor v družbi. Podobno vlogo vidita tudi v religiji. (102) 
Rittenhaus se strinja, da oglaševanje s svojimi dobrinami rešuje človekovo 
eksistencialno krizo, toda ker gre za zgolj človeški sistem, le-ta ne more podati 
končnega smisla, ki bi dajal odgovor na vprašanje človekove minljivosti. To lahko 
zagotovi le religija, ki  že sama po sebi vsebuje absolutno in presežno. Knaussova 
poudari, da krščanstvo rešuje eksistencialno vprašanje na povsem drugem nivoju kot 
oglaševanje. Krščanstvo ponuja resnično osvoboditev človeka tako, da se združi s 
Kristusom in vanj zaupa. Oglaševanje pa nasprotno ponuja utopično osvoboditev 
človeka skozi potrošništvo, kar lahko »vodi do individualnih in socialnih problemov, 
kot je povzročanje lakote zaradi prekomernega zapravljanja, okoljska vprašanja ali 
socialna izključevanja« (103). To pomeni, da je dolžnost krščanstva hkrati tudi 
opozarjanje na te škodljive posledice, ki jih lahko povzroča oglaševanje.  
Toda Knaussova pove, da mora biti teološka kritika potrošništva kombinirana s samo-
kritiko, saj so religije, vključno s krščanstvom, na svoj način vplivale na nastanek 
potrošniške družbe. Kljub temu da krščanska vera uči, da je le Bog naš Odrešenik, ki 
nas osvobaja in rešuje, je »učenje o grehu, predestinaciji in večnem pogubljenju 
povečevalo eksistencialno krizo« (103). In to je gotovo prispevalo k nastanku 
potrošniške družbe, ki reševanje življenjskih stisk najde v materialnih in minljivih 
stvareh, ki jih ponuja oglaševanje. (103) 
Menimo, da oglaševanje v celotnem spektru vendarle ne more nadomestiti religije v 
svetu, predvsem zaradi njegove zgolj zemeljske usmerjenosti. Lahko pa oglaševalci 
delujejo kot neki ponudniki vere s tem, ko prodajajo verske snovi, kar pa seveda ne 
počno z namenom evangelizacije, ampak z namenom ustvarjanja dobička. Sullivanova 
piše o tržnih strokovnjakih, ki se zavedajo človekove potrebe po duhovnosti in služijo s 
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prodajo knjig z duhovno vsebino, z organiziranjem potovanj verske narave, z 
delavnicami z duhovno vsebino, verskimi radijskimi postajami in versko glasbo, z 
alternativno medicino in tako dalje. Pogosta je tudi uporaba verskih simbolov na 
logotipih blagovnih znamk. Skratka z uporabo duhovnosti imajo tržni strokovnjaki na 
voljo povsem nov trg, nove potrošnike in ogromno potencialnih izdelkov, ki jih lahko 
prodajajo. Kot se na materialnem področju zdi, da za tehnologijo ne obstaja meja in da 
bodo prihajali vedno novi dovršeni izdelki, ki bodo ljudem lajšali življenje, tako lahko 
rečemo tudi za duhovno sfero. Tudi ta trg se zdi brezmejen in poln novih možnosti. 
(Sullivan 2010, 449) Problem pri tem nastane, ker je na prvem mestu dobiček in ne 
potrošniki. Dejstvo je, da bodo oglaševalci tudi pri ponujanju produktov in storitev 
duhovne in religijske narave v prvi vrsti gledali na učinkovitost prodaje. Resnica bo v 
tem primeru nepomembna. Krščanstvo pa je nasprotno dolžno oznanjati resnico, pa 
čeprav ta ni vedno najbolj privlačna.  
Pri povezovanju religije in oglaševanja smo videli predvsem, kako oglaševanje 
prevzema elemente religije za svoje učinkovitejše delovanje. Oglaševalci so 
strokovnjaki, ki morajo biti podkovani v poznavanju človeka kot osebe v vseh njegovih 
razsežnostih. Zavedajo se, da je človek duhovno bitje, ki hrepeni po vedno več, in to 
dejstvo dobro izkoriščajo pri prodaji svojih izdelkov in storitev. Minljivim stvarem 
pripisujejo večnostne komponente, kar lahko privede tudi do škodljivih posledic za 
potrošnike, ki postanejo z minljivimi stvarmi povezani do te mere, da postanejo celo del 
njihove identitete.  
Če lahko oglaševalci uporabljajo verske komponente za svoje delovanje, zakaj potem ne 
bi tudi evangelizacija uporabljala učinkovite elemente oglaševanja za svoje delo. O 
elementih, ki jih ima marketinški proces sistematično urejene in katere lahko privzame 








3. STRATEGIJA OGLAŠEVANJA 
 
V nadaljevanju si bomo pogledali, kakšne so strategije oglaševanja in v kolikšni meri 
jih lahko uporabi tudi Cerkev pri oznanjevanju svojega nauka. Drugi Vatikanski koncil 
poudarja, da mora Cerkev stopiti v korak s časom. Cerkev naj stopi v dialog s svetom, 
torej tudi s tistimi, ki uradno niso pripadniki Cerkve. Za dialog je vedno pomembno, da 
se obe strani medsebojno priznata, se poslušata in se drug od druge tudi učita. Kljub 
spremenjenim družbenim razmeram ima Cerkev še vedno isto nalogo kot na začetku ob 
svoji ustanovitvi. Jezus Kristus je svojim učencem naročil, da ljudem oznanjajo 
evangelij in gradijo Božje kraljestvo. Današnji čas predstavlja za Cerkev nov izziv. Da 
pa bi Cerkev lahko učinkovito prenašala svoje sporočilo ljudem, mora prodreti v 
kompleksno kulturo sedanjega časa. Pri tem ji lahko oglaševanje, kot vseprisoten in 
razširjen pojav, v marsičem pomaga.  
 
3.1 Oglaševanje na splošno in oznanjanje evangelija 
Mnogi zato podpirajo uporabo različnih medijev za oznanjevanje evangelija. Med njimi 
je tudi teologinja Patricia Sullivan. Sullivanova najprej pove, da je na splošno glavni cilj 
oglaševanja, da »vpliva na človeške potrebe, aspiracije, strahove in vrednote ljudi, da bi 
pri njih izzvali konkreten odziv, ki je nakup produkta« (Sullivan 2011, 444). V tem 
smislu je oglaševanje izrazito praktično področje. Vse, kar ne vodi h končnemu cilju, ki 
je nakup, je neuporabno. (444) Menimo, da iste logike neposredno ne moremo prenesti 
na področje religije. Če bi na primer trdili, da je edini cilj krščanstva pridobivanje novih 
članov, bi to pomenilo, da je vsak drug cilj nesmiseln, kar pa ni res. Krščanstvo si med 
drugim prizadeva tudi za reševanje socialnih problemov ali pa za vzpostavljanje miru na 
svetu. S tem je ciljna usmeritev krščanstva veliko bolj kompleksna od oglaševalske.  
Kljub slednji trditvi pa lahko rečemo, da ni mogoče spregledati določenih elementov v 
oglaševanju, ki bi se jih dalo uporabiti tudi pri evangelizaciji. Sullivanova trdi, da je 
mogoče na področju oglaševanja preučevati različne vzorce človeškega vedenja, tako po 
psihološki kot sociološki plati, ki nam lahko pomagajo tudi pri oznanjevanju verskega 
sporočila. Strokovnjaki na področju oglaševanja se sicer ne ukvarjajo s teološkimi in 
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filozofskimi refleksijami oglaševanja, če le-te ne usmerjajo ljudi k nakupu. 
Prepoznavanje in analiziranje človeških motivov za nakup izdelka pa nam kljub temu 
lahko daje odgovore na vprašanja osnovne antropologije oglaševanja. In na tem mestu 
lahko oglaševanje s svojimi metodami pomaga Cerkvi pri širjenju njenega sporočila. 
Sullivanova ugotavlja, da je ta trditev izjemno pomembna, predvsem, ker mnoge 
pokoncilske izjave implicitno kritizirajo oglaševanje s tem, ko opozarjajo na nevarnost 
materializma in potrošništva. Ugotovitev pa je še toliko bolj ključna, saj oglaševanje 
močno vpliva na spremembe življenjskih navad človeka, ki so podlaga za odnos med 
vero in kulturo, ter s tem vpliva na posredovanje verskega nauka ljudem. (Sullivan 
2011, 444–445) 
Menimo, da bi Cerkev s tem, ko bi preučevala vrednote, ki podpirajo oglaševanje, ter 
metode, katere uporablja pri komunikaciji, lahko bolje izpolnila nalogo Drugega 
Vatikanskega koncila, ki ji naroča, naj stopi v dialog s svetom. Sullivanova skuša 
izluščiti motivacijske nagibe, ki jih oglaševalski strokovnjaki ustvarijo v ljudeh, in ki jih 
nato preko oglasov izzovejo na način, da vplivajo na končno odločitev za nakup. (446) 
»Oglaševanje apelira na motivacijo za nakup v obliki potreb, za katere se zdi, da bodo 
izpolnjene preko nakupa produkta ali storitve materialne, intelektualne, emocionalne 
in/ali duhovne narave« (446). Ti nagibi nam bodo dali vpogled v antropologijo 
oglaševanja, ki se lahko v določenih točkah sklada s teološko antropologijo. Določene 
metode, ki jih v svoji strategiji uporablja oglaševanje, so za Cerkev sporne, vendar ne 
vse. Določene metode oglaševanja lahko Cerkev uporabi pri širjenju svojega sporočila. 
V veliki meri sta si cilja oglaševanja in Cerkve podobna: ljudem prenesti svoje 
sporočilo in izzvati primeren odziv. (446) 
Sullivanova poudarja, da za Cerkev ni dovolj, da preučuje zgolj učinke oglaševanja pri 
kupcih, ampak mora svoje raziskovanje začeti pri temelju, torej zakaj se je področje 
oglaševanja sploh uveljavilo v svetu. Ta naloga je težja, saj oglaševanje, kot izrazito 
praktično področje, ne dopušča filozofskih in teoloških refleksij, ki ne prispevajo h 
končnemu cilju, torej k nakupu. (446) Sullivanova ima pri tem prav, saj le, če začnemo 
oglaševanje preučevati od njegovih začetkov in temeljev naprej, ga lahko v globino 
dojamemo. Pri oglaševanju gre za kompleksno področje, ki se je razvijalo skozi 
zgodovino in ves čas sledilo potrebam človeka.  
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Oglaševalci torej v ljudeh ustvarjajo motivacijske nagibe oziroma želje, ki jih določen 
izdelek ali storitev (materialna, intelektualna, emocionalna, spiritualna) izpolni. Na ta 
način oglaševalci ne samo spreminjajo želje posameznikov, ampak spreminjajo tudi 
njihove vrednote in stališča. Med potrošniki in izdelki ter blagovnimi znamkami 
poskušajo ustvariti odnos, ki bo potrošnike ves čas spodbujal, da se bodo konstantno 
odločali za določen nakup. (Sullivan 2011, 446) 
Strokovnjaki na področju oglaševanja v družbi prepoznavajo vrednote, ki lahko vplivajo 
na kupne odločitve potrošnikov. Področje oglaševanja v zahodni kulturi velja za izredno 
razvito. Sullivanova v svojem prispevku povzema številne spremembe, ki so se zgodile 
glede sistema vrednot nekoč in danes. Poudarja, da so strokovnjaki ugotovili, da daje 
človek danes veliko večji poudarek na lastni samoizpolnitvi kot včasih. Nekoč je bilo 
namreč bolj značilno odpovedovanje. Nekoč so si ljudje prizadevali za višji standard 
življenja, danes pa skrbijo za boljšo kvaliteto življenja. Preskok je nastal tudi v 
dojemanju spolnosti, kjer je danes na voljo veliko alternativ, za razliko od tradicionalne 
spolnosti včasih. Podobno je tudi v dojemanju družinskega življenja. Prav tako so ljudje 
nekoč sprejemali ustaljeno in preverjeno pot do uspeha, danes pa je ta pot 
individualizirana, torej prilagojena vsakemu posamezniku. Ljudje so včasih veliko bolj 
zaupali v industrijo in razne institucije, danes se zanašajo sami nase. Spreminja se tudi 
miselni koncept »živeti za delo« v »delati za življenje«. Značilen je pluralizem, manjši 
nacionalistični nazori ter rast storitev in informacij kot alternativa rasti industrije. To so 
samo nekateri izmed miselnih preskokov družbe današnjega časa, ki jih morajo 
oglaševalci pri svojem delu upoštevati. »Tem miselnim spremembam se sledi, da se 
določa in odgovori na družbene trende in jih včasih tudi spodbudi« (448). Toda te 
miselne smernice so lahko začasne in se lahko s časom spreminjajo. (448–449) Zaradi 
hitrih sprememb v stilu življenja ljudi, je nujno tem spremembam hitro slediti in način 
oglaševanja, ali v našem primeru oznanjevanja, tem spremembam v določeni meri 
prilagajati.  
V nadaljevanju pa Sullivanova izpostavlja tudi določene konstantne značilnosti 
človeške osebe, ki so lastne slehernemu človeškemu bitju, ne glede na obdobje in kraj 
njegovega bivanja. Človeška oseba je nepopolna in kot taka odprta za napredek. Ves čas 
mora determinirati vrednost materialnih stvari v nasprotju z ostalimi bistvenimi stvarmi 
v življenju, kot so na primer ljubezen in prijateljstvo. Človeška oseba je spolno 
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opredeljena, kar vpliva na njeno vlogo v družbi. Prav tako je človek ves čas nagnjen k 
rasti in napredku v življenju. Človek je tudi socialno bitje, ki se povezuje v odnosu z 
drugimi ljudmi. Od drugih je odvisen, a hkrati odgovoren za svoj obstoj in izpolnitev. V 
človeškem življenju se izmenjujeta dejavnost oziroma zasedenost ter prosti čas. Človek 
najde navdih v idejah in formah drugih ljudi in v ostalem svetu. Človeška oseba se 
hkrati zavestno ločuje in združuje z drugimi osebami v njihovih bistvenih lastnostih. In 
na koncu, človeška oseba ima hkrati privilegij življenja v svetu in hkrati do tega sveta 
tudi odgovornost. (447–448) 
 Avtorica navaja, da je do podobnih zaključkov prišla tudi krščanska teologija.  
Nekdanji profesor dogmatike v Rimu Gerald O’Collins v svoji knjigi Christology: A 
Biblical, Historical, and Systematic Study of Jesus, opisuje človeško osebo kot telesno, 
razumno, svobodno, emocionalno, dinamično ter socialno bitje, z možnostjo spomina. 
Navedene značilnosti nikakor niso v nasprotju s tistimi, ki jih navajajo tržni 
strokovnjaki. (448) Ob tem vidimo, da so ciljni subjekti oglaševanja in evangelizacije 
pravzaprav isti, torej iste osebe z istimi lastnostmi. Te lastnosti človeške osebe ne 
vplivajo samo na potrošniške odločitve, vplivajo tudi na človekovo dojemanje vere. 
Prav zato jih je potrebno pri evangelizaciji tudi upoštevati. Področje marketinga je 
seveda veliko bolj razvito v proučevanju človeka v vseh njegovih dimenzijah in kot tako 
je lahko v pomoč tudi Cerkvi. 
Skupna točka oglaševanja in evangelizacije pa niso samo isti ciljni subjekti, temveč tudi 
družba na splošno. Napačna je namreč, kot pravi Sullivanova, dualistična predstava o 
človeku znotraj Cerkve in človeku v svetu. Zahodna kultura je namreč zrasla na 
temeljih krščanstva in kot taka si s krščanstvom deli določene skupne značilnosti. Zato 
lahko iščemo skupne antropološke nazore med krščanstvom in širšo družbo. Čeprav se v 
ustavah evropskih držav krščanstva in drugih religij, ki so prispevale k nastanku 
evropske kulture, ne omenja, so različni ostanki krščanske kulture (freske, bazilike in 
cerkve, kipi itd.) danes zelo cenjeni. Prav tako so številni zgodovinski zapisi, ki jih je za 
sabo pustila Cerkev, danes temelj mnogih znanstvenih študij. Te študije so bistvene za 
evropsko prebivalstvo, saj razkrivajo njihove prednike in tako pomagajo k njihovemu 




Poleg tega je potrebno omeniti, da »strokovnjaki s področja marketinga izrecno 
priznavajo družbene enote, kot so verske ustanove, pa tudi družine in izobraževalne 
ustanove, s tem ko družbenim članom vgrajujejo vrednote« (449). Še več, marketinški 
strokovnjaki so odkrili močno povezavo med verskim prepričanjem in obnašanjem 
potrošnikov. (449) 
Najdemo lahko celo povezave med verovanjem (znotraj religijskega konteksta) in 
potrošniškim vedenjem. To so pokazale raziskave, ki ugotavljajo, da se danes ljudje 
veliko bolj navdušujejo nad duhovnostjo kot nad tradicionalno religijo, saj je duhovnost 
(podobno kot marketing) bolj praktične narave. Razlog za ta pojav je v tuzemski 
usmerjenosti človeka. Z drugimi besedami, duhovnost ponuja človeku rešitev v tem 
trenutku, torej v njegovem konkretnem življenju. Duhovnost pomaga človeku 
zmanjševati stres, v nasprotju z religijo, ki mu ponuja odrešenje. Na ta način človeku, ki 
je usmerjen na »tu in sedaj«, duhovnost bistveno bolj pomaga, saj ga ne usmerja zgolj v 
prihodnost, ampak mu daje takojšen učinek. Poleg tega duhovnost v prvi vrsti človeku 
pomaga, da se počuti dobro, medtem ko je v religiji bistveno, da človek postane dober. 
Religija torej nalaga človeku določeno dolžnost, od česar pa se človek, ki mu dolžnosti 
nalaga že celotna družba, odmika. Človek išče mesto, kjer bi se odmaknil od sveta, ki 
mu nalaga dolžnosti in mu povzroča stres. Obljuba odrešenja v prihodnosti in še več 
dolžnosti mu tako ne prinesejo tega, kar išče. (448-449) Podobne koristi, kot jih nudi 
duhovnost, obljubljajo tudi oglaševalci. Oglaševanje torej v večji meri uporablja 
duhovno sfero religije in ne toliko doktrinalne. Verjetno tudi za to, ker je le-ta bolj 
splošna in vsakemu človeku, ne glede na njegovo versko prepričanje, dobro znana.  
V odnosu med religijo in kulturo Sullivanova omenja dva različna pristopa. Pri prvem 
gre za nepriznavanje razlik med religijo in kulturo, kar Cerkvi onemogoča kritični 
pristop do kulture. Drugi pristop krščanskih cerkva pa nasprotno zagovarja celovito 
kritiko vrednot sodobne kulture. Oba pristopa se zdita neučinkovita in bi stanje še 
poslabšala. Zato Sullivanova predlaga srednji pristop, ki bi temeljil na priznavanju 
skupnih vrednot Cerkve in širše kulture z namenom razvoja človeka kot osebe. Še 
vedno pa bi ta pristop omogočal medsebojno kritiko Cerkve in kulture, le da bi bil 
poudarek na skupnih točkah.  Po mnenju Sullivanove ni toliko razlik v samih vrednotah 
(na eni strani vrednot Cerkve in na drugi strani vrednot sodobne kulture), ampak bolj v 
utemeljenosti in izvoru le-teh. Sicer pa so vrednote Cerkve in sodobne kulture podobne 
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in prav priznavanje skupnih vrednot bi peljalo v uspešen dialog med Cerkvijo in širšo 
družbo. To velja predvsem, ker si Cerkev in kultura svoje pripadnike v veliki meri 
delita. Na ta način pa bi nastal temelj, ki bi omogočal, da se Cerkev lažje odziva na 
razvoj sodobne kulture, ji po potrebi izraža kritiko ter se od nje tudi uči. (451) 
Sullivanova pojasni možnost povezovanja med Cerkvijo in sodobno kulturo. Pri tem 
omeni teologa Lonergana, ki navede dva vzroka za delitev znotraj neke skupine. Prvi 
vzrok je kulturna razlika in razredna delitev. Pri tem je mišljena na primer delitev med 
revnimi in bogatimi, slavnimi in neslavnimi, eno rasno skupino in drugo, torej na 
splošno kakršnakoli kulturna ali razredna razlika med posamezniki v določeni družbi. 
Drugi vzrok, ki ga omeni Lonergan, pa so spremembe v intelektualnih, moralnih in 
verskih nazorih posameznikov. Tu pa gre za mnogo globljo delitev med posamezniki, 
saj gre za razlike v človekovi notranjosti. V prvem primeru so razlike le zunanje. V tem 
primeru pa lahko pride do zanikanja lastne transcendence pri nekaterih posameznikih, 
kar vodi do teh spreobrnjenj. Če bi torej oglaševanje odražalo močno delitev med 
Cerkvijo in kulturo znotraj družbe, potem »oglaševanje ne bi od širše kulture ali od 
partikularnih kultur, reflektiralo ničesar, kar bi se prekrivalo z zadevami Cerkve, kar bi 
služilo kot osnova za učinkovito komunikacijo« (451-452). To bi pomenilo popolno 
odtujenost Cerkve od kulture in popolno nezmožnost skupnega dialoga. Skupne 
vrednote med Cerkvijo in širšo kulturo pa vendar kažejo, da razlika med obema, ki se 
kaže v današnjem prevladujočem oglaševanju, ni nastala kot posledica človekove 
zavrnitve lastne transcendence. In prav zato ima Cerkev dejansko možnost, da posreduje 
svoj nauk svetu, da ga bo ta razumel in sprejel. Sullivanova citira Lonergana, ki 
poudari, da je potrebno krčansko sporočilo posredovati vsem narodom. V ta namen pa 
se morajo učitelji krščanskega nauka primerno izobraziti in predvsem poznati kulturo in 
jezik ljudi, katerim sporočilo predajajo. To je pomembno z vidika, da krščansko 
sporočilo ne postane kulturi odtujeno ali pa ne postane vir konfliktov. (451–453) Sveti 
Pavel je v tem pogledu resnični zgled prenašanja krščanskega sporočila med narode.  
V oglaševanju sta dve metodi, s katerima oglaševanje uspešno prepričuje ljudi in jim 
posreduje svoje sporočilo, ki sta pomembni tudi za Cerkev in njeno evangelizacijo. Gre 
za etnografski in pripovedni oziroma narativni pristop. (456) In ker je prepričevanje 
ljudi ključen del načrta odrešenja, se Cerkev metodološko lahko zgleduje po 
oglaševanju. Toda tu jasno nastane težava, če uporabljene metode ne vodijo h 
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končnemu cilju, ki ga ima Cerkev. Varovati se je torej potrebno kakršnihkoli oblik 
manipulacije, katerih pa se oglaševanje žal večkrat poslužuje. In spet je treba zamejiti, 
katere metode oglaševanja lahko Cerkev uporabi pri evangelizaciji, da ne pride do 
manipuliranja s človekom. Te meje pa seveda ni enostavno določiti.  
Trženje določenega izdelka, ki človeku lajša življenje in deluje kot sredstvo, ki daje 
človeku lastno identiteto in pomen, je strategija, o kateri pišejo tako strokovnjaki na 
področju poslovanja in tudi teologije. Pripovedna in etnografska strategija je danes med 
oglaševalci prepoznana kot izjemno učinkovito sredstvo za posredovanje nekega 
sporočila. Toda strategije oglaševanja se iz obdobja v obdobje spreminjajo in prilagajo 
času. Torej pripovedna in etnografska metoda, ki sta tako blizu krščanski metodi 
oznanjevanja, morda ne bosta dolgo aktualni. In na tem mestu se mora Cerkev od 
oglaševanja naučiti prepoznavati čas, v katerem deluje, da bi kar najbolj učinkovito 
prilagajala svoje metode oznanjevanja.  
 
3.2 Poznavanje potrošnikov 
Oglaševalci dobro vedo, kaj deluje v določenem okolju. Če bi se nekega dne odločili 
stare igrače, ki smo jih uporabljali kot otroci, prodati staremu, bolnemu sosedu, ki nima 
družine, ne bi dosegli hotenega cilja. Prav tako bi težko uspeli v naši nameri, če bi želeli 
skupini najstnikov prodati kremo za uravnavanje gub. Kaj nam to pove? Dejstvo je, da 
če želimo prodati nek izdelek ali ljudi prepričati za določeno storitev, se moramo v prvi 
vrsti vprašati, komu prodajamo. Poznavanje potrošnikov oziroma kupcev spada med 
prvo in najpomembnejšo točko vsakega oglaševanja.  
Cilj vseh oglaševalcev je, da bi njihovi kupci ohranili interes za njihove produkte. Da pa 
bi dosegli ta cilj, morajo razumeti vzroke obnašanja oseb, katerim so produkti 
namenjeni. Oglaševalci potrebujejo tržne podatke, s pomočjo katerih si ustvarijo profile 
potrošnikov, da tako lažje določijo temelje za komunikacijo z njimi. Preučiti in 
analizirati je potrebno potrošnikovo vedenje, njihovo mentalno in emocionalno 
strukturo, kot tudi preučiti njihove fizične aktivnosti, s katerimi se vsakodnevno 
ukvarjajo. (Arens 2006, 145–146) Za ugotavljanje značilnosti porabnikov obstaja več 
različnih poti.  
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Predvsem v zadnjem času je v oglaševanju priljubljena etnografska metoda, ki preučuje 
navade in kulturo ljudi. Sprva so bile tovrstne raziskave izvajane s pomočjo anket in 
vprašalnikov, ker pa ljudje v anketah ne dajejo verodostojnih odgovorov, so skupine 
tržnih raziskovalcev uvedle nov način preučevanja ljudi. Opazujejo jih v njihovem 
naravnem okolju, v službi, doma in na mestih rekreacije in zabave. Na ta način 
ugotavljajo stil življenja potrošnikov in po tem vzorcu izdelujejo in oglašujejo izdelke 
ter storitve. S teološkega stališča lahko razmišljamo o vzroku, zakaj vprašani ne 
posredujejo verodostojnih podatkov o sebi. Prvi razlog je lahko nepoznavanje samega 
sebe, drugi pa, da ljudje preprosto namerno ne želijo biti povsem iskreni. (Sullivan 
2011, 456–457) Evangelij  prav tako kot oglaševanje cilja na široko množico ljudi z 
različnimi interesi in prepričanji. Ta podobnost nam pove, da je nujnost poznavanja 
potrošnikov, katere se zavedajo oglaševalci, potrebna tudi v evangelizaciji. Poznavanje 
potrošnikov je pogoj za ustvarjanje učinkovitega načina sporočanja evangeljskega 
sporočila.  
Strokovnjaki so ustvarili mnogo teorij, ki pojasnjujejo potrošnikovo vedenje in njegovo 
odločitev za nakup. »Primarna naloga oglaševanja je najti predvidene stranke in vplivati 
na njihovo pozornost, stališča in nakupovalne navade« (Arens 2006, 146). V trenutku, 
ko človek prejme neko sporočilo, se v njem sproži miselni proces, ki ga imenujemo 
proces odločanja. Najprej potrošnik prepozna problem, nato se o produktu informira in 
ga ustrezno oceni ter primerja s produkti drugih znamk. Dalje sprejme odločitev, ali bo 
produkt kupil ali ne. Pomembno pa je potrošnikovo vedenje tudi po tem, ko je produkt 
že enkrat kupil. Na ta miselni proces, ki se dogaja v vsakem kupcu oziroma na splošno 
prejemniku sporočil, vpliva vrsta socioloških in psiholoških dejavnikov, ki vplivajo na 
njegovo končno odločitev. Na človeka torej vplivajo personalni, nepersonalni in 
interpersonalni dejavniki. Personalni dejavniki so zaznavanje, učenje in prepričevanje 
ter motivacija. Če pride na trg nek nov produkt, je potrebno v prvi vrsti nanj opozoriti 
(zaznavanje). Ko so potrošniki obveščeni, da določen produkt obstaja, jim je potrebno 
zagotoviti dovolj potrebnih informacij o samem produktu, da bi se zanj odločili (učenje 
in prepričevanje). Na koncu je nujno potrošnike navdušiti, spodbuditi njihove želje in 
potrebe (motivacija), da se odločijo produkt poizkusiti. (Arens 2006, 146) 
Interpersonalni dejavniki, ki vplivajo na potrošnikovo vedenje so družina, družba in 
kultura, v kateri bivajo. Družina je primarna celica, kjer oseba razvije svoja stališča, 
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svojo miselnost in vrednote, ki kasneje vplivajo na posameznikove odločitve. (Arens 
2006, 147)  Iz tega lahko sklepamo, da je družina prav tako primarna celica za 
razvijanje človekove nagnjenosti k religiji in duhovnosti. Posameznik začne v družini 
razvijati svoj odnos do Boga, ki ga kasneje samo še oblikuje in dograjuje. Torej mora 
biti družina primarni cilj vsake evangelizacije. Toda družina se danes sooča z mnogimi 
izzivi, ki ji onemogočajo povezanost in s tem pravo vzgojo mladega rodu. Walter 
Kasper ugotavlja, da so individualizem, antropološka kriza, pa tudi izgnanstva, 
migracije ter revščina, dejavniki, ki družinam onemogočajo povezanost in sožitje. 
Kasper govori o družini kot o domači Cerkvi. Najprej pove, da so se v družinah včasih 
dogajale številne bogoslužne dejavnosti. Družina je bila celo prva skupnost kristjanov, v 
kateri so celo obhajali Gospodovo večerjo. Danes pa je ta tradicionalna podoba družine 
precej ogrožena. Je pa ravno ta podoba družine kot domače Cerkve lepo pastoralno 
izhodišče. Kasper spodbuja, da bi bile nuklearne družine vključene v družinsko mrežo, 
v kateri bi pomembno vlogo igrali tudi babice in dedki ter širši sorodniki in prijatelji. 
Nastavki za domačo Cerkev so lahko tudi  razne svetopisemske, molitvene in katehetske 
skupine. (Kasper 2014) 
Prav tako pomembne so družbene skupine, katerim posameznik pripada, na drugi strani 
pa tudi skupine, katere posameznik ceni in spoštuje ter katerih mnenje tudi upošteva. 
Velik vpliv na posameznika pa ima tudi kultura in subkultura, ki ji pripada. 
Posamezniki, ki živijo v isti kulturi oziroma subkulturi, med seboj delijo ista 
prepričanja, vrednote in aktivnosti, s katerimi se ukvarjajo. (Arens 2006, 147)  Ob tem 
vidimo veliko vlogo duhovnikov in laikov, ki delujejo v različnih subkulturah v družbi. 
Eden najbolj zgovornih primerov je slovenski zaporniški duhovnik Robert Friškovec. 
Menimo, da je potrebno v Cerkvi iskati karizmatične posameznike, ki bi lahko evangelij 
prenašali med najrazličnejše subkulture širše družbe.  
Poleg teh obstajajo še nepersonalni dejavniki, ki so čas, kraj in okolje. Pred odločitvijo 
pa gredo potrošniki še skozi proces evalvacije alternativnih možnosti. (Arens 2006, 147)   
Oglaševalci tako uporabljajo demografske podatke, ki dajejo širšo sliko o navadah 
potrošnikov, pa tudi raziskave s področja psihologije, ki podajo še bolj specifično in 
osebno podobo obnašanja potrošnikov. (Shimp 2003, 69) Za preučevanje trga so tako 
uporabljene študije in raziskave dejansko vseh ved, ki se tako ali drugače ukvarjajo s 
preučevanjem človeka na njegovi osebni in družbeni ravni. Psihološke raziskave 
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oglaševalcem povedo vse o potrošnikovih interesih, dejavnostih in mnenju (70). Na 
podlagi psiholoških raziskav so strokovnjaki izdelali klasifikacijo različnih profilov 
potrošnikov, kjer je upoštevan celoten način življenja potrošnikov. SRI (Stanford 
Research Institute) je razvil znano klasifikacijo imenovano VALS 2 (Values and 
Lifestyles), ki razlikuje osem različnih kategorij potrošnikov na podlagi demografskih 
faktorjev in njihovega načina življenja. Ta klasifikacija oglaševalcem pomaga, da 
izberejo primeren medij, preko katerega oglašujejo, da ugotovijo velikost trga ter da pri 
oglaševanju ciljajo na tiste prvine, ki določen profil potrošnikov najbolj privabi. (70–73) 
Oglaševalci torej preučujejo svoje ciljne skupine tako na psihološki kot na sociološki 
ravni. Na tem mestu se nam postavi vprašanje, kako lahko navedene ugotovitve 
pomagajo pri evangelizaciji. Oglaševalska strategija nas torej v prvi vrsti nauči, da je 
potrebno dobro poznati svoje kupce, torej ljudi, katerim posredujemo določena 
sporočila. To nikakor ni preprost, temveč precej kompleksen proces. Kot smo že 
ugotovili, na mišljenje ljudi vpliva ogromno število najrazličnejših dejavnikov, od 
splošnih pa do najbolj osebnih in posebnih. V družbi obstaja mnogo povsem različnih 
podskupin, ki svet dojemajo povsem različno. Pa tudi znotraj teh podskupin nastajajo 
vedno nove manjše in posebnejše podskupine s povsem določenimi lastnostmi. Toda 
tudi znotraj najmanjših in najposebnejših skupin ne najdemo dva enaka človeka. Vsak 
človek je zase poseben in unikaten. Pa tudi ta isti človek ni vedno enak, ne dojema svet 
v vseh obdobjih življenja enako. Morda se njegovo dojemanje sveta spreminja celo od 
danes do jutri.  
Ciljna skupina ljudi evangelizacije je prav tako široka in raznolika kot tržni potrošniki, 
h katerim se nagibajo tržni oglaševalci. In prav zato se lahko evangelizacija od 
oglaševanja nauči, kako prepoznati prejemnika svojih sporočil ter kako mu na podlagi 
tega poznanja sporočilo predstaviti na način, ki ga bo nagovoril. Že iz izkušenj vemo, da 
so motivi ljudi, ki so se spreobrnili in odločili za pot vere, zelo različni. Nekateri ljudje 
se soočajo z življenjskimi težavami in potrebujejo tolažbo in oporo. Potem so tu ljudje, 
ki so osamljeni in potrebujejo le sočloveka, ki jim bo prisluhnil. V to kategorijo spadajo 
predvsem starejši, pa tudi nekateri mladi ljudje, ki imajo občutek, da jih nihče ne 
razume in bi na ta način potrebovali priznanje in razumevanje.  
Ogromen primanjkljaj sam vidim predvsem v krščanski duhovnosti. Človek je duhovno 
bitje in na ta način tako ali drugače hrepeni po duhovnosti. Vsak človek se na neki točki 
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življenja sprašuje po temeljnih življenjskih vprašanjih, kot so na primer smisel življenja 
in trpljenja, zakaj sem sploh na svetu, ali obstaja življenje po smrti in še mnoga druga. 
Na vsa ta vprašanja lahko krščanstvo daje odgovore ljudem, ki jih iščejo. Toda danes 
ljudje odgovore na ta vprašanja ne iščejo v krščanski veri, ampak v različnih 
alternativnih verstvih, ki temeljijo na vzhodnih religijah. Po mojem mnenju so te religije 
ljudem bližje zaradi bolj tuzemske usmerjenosti sporočila in morda tudi zaradi njegove 
preprostejše oblike. V krščanstvu je na primer logika križa ravno obratna človeški logiki 
in jo je na ta način težje razumeti. Za sodobno dobo je značilen sinkretizem. Gre za 
spajanje različnih verstev v najboljšo obliko. Področje religije in duhovnosti je danes 
postalo trg najrazličnejših možnosti, kjer ljudje izbirajo med različnimi oblikami religij 
in od vsake vzamejo le tisto, kar jim ustreza. Na ta način ljudje iščejo odgovore na 
življenjska vprašanja ne v krščanski veri, ampak povsod drugod.  
V luči tega problema se vprašam, zakaj se ljudje ob življenjskih vprašanjih ne obračajo 
h krščanski veri, ki ponuja odgovore na vsa vprašanja človeka. Na tem mestu naletimo 
na težavo, a hkrati izziv, ki ima ogromno neizkoriščenega potenciala. Pri izkoriščanju 
tega potenciala nam je spet lahko v pomoč oglaševanje. Tako kot oglaševalci s pomočjo 
ustvarjenih profilov njihovih potrošnikov ustvarjajo in prilagajajo oglaševanje glede na 
interese in potrebe le-teh, tako lahko tudi evangelizacija ponuja specifične rešitve za 
vsakega človeka posebej.  Oglaševalci ustvarjajo profile potrošnikov skozi različne 
ankete, teste, opazovanja življenjskih navad potrošnikov in preko številnih drugih 
raziskav ter izhajajoč iz danih podatkov lažje prodajo svoje izdelke ali storitve. Ob tem 
se vprašamo, na kakšen način bi lahko te raziskave uporabili pri evangelizaciji. Patricia 
Sullivan predlaga, da bi tovrstne raziskave uvedli na župnijah. Vsaka župnija poseduje 
določene podatke o njenih članih (njihov življenjski status, kariera itd.), ki lahko 
pastoralnim delavcem pomagajo pri njihovem delu. Podatki se lahko zbirajo tudi z 
opazovanjem ljudi pri liturgiji in drugih dejavnostih v župniji in temu primerno se lahko 
ustvarjajo in prilagajajo pridige ter druge aktivnosti, ki so določenim članom primerne. 
S tem bi si ustvarili različne profile vernikov in na ta način lažje našli specifične potrebe 




3.3 Vpliv komunikatorja 
3.3.1 Vpliv komunikatorja v oglaševanju 
 
Odločilno vlogo pri posredovanju sporočila pa ima komunikator. Pri oglaševanju gre 
najprej za komunikacijo med tistim, ki nekaj oglašuje, in tistim, ki to sporočilo prejema. 
Znani psiholog in strokovnjak za komunikacijo Lasswell samo komunikacijo razdeli na 
pet elementov. Prvi je komunikator, ki nekaj sporoča. Drugi element je sporočilo, ki ga 
sporoča. Tretji je medij oziroma kanal, preko katerega je sporočilo posredovano 
določeni ciljni skupini (četrti element). Zadnji element pa je učinek, ki ga sporočilo 
povzroči pri prejemnikih. (Ule, Kline 1996, 88) Seveda so pri komunikaciji pomembni 
vsi našteti elementi, toda komunikator kot prvi element predstavlja temelj vsega 
sporočanja. Če komunikator ne zadošča osnovnim kriterijem dobrega komunikatorja, je 
tudi vrednost ostalih elementov bistveno zmanjšana.  
»Komunikator je oseba, skupina, organizacija, ki izvaja komunikacijski vpliv na 
prejemnike informacij« (89).  Poenostavljeno povedano, je komunikator vsak subjekt, ki 
nekaj sporoča. Hovland in sodelavci so raziskovali vpliv komunikatorjevih lastnosti na 
učinek posredovanega sporočila. Ugotovili so, da na učinek sporočila vplivajo 
predvsem komunikatorjeva verodostojnost, privlačnost, izražanje namer in njegova 
socialna moč. (89) 
»Verodostojnost je kompleksna lastnost komunikatorjev, ki jim jo pripisuje predvsem 
javnost (poslušalci, bralci, gledalci itd.)« (89). Gre za to, kakšno podobo kaže 
komunikator ljudem, ki jim predaja svoje sporočilo. Komunikator mora biti torej 
resnicoljuben, dobro informiran in podajati mora zanesljiva sporočila. Zanimiv je 
podatek, da verodostojen komunikator največji učinek doseže, ko predstavlja ekstremna 
oziroma radikalna stališča. Manjši učinek pa, če predstavlja informacije, ki jih ljudje že 
v večini poznajo. Sicer je komunikatorjev vpliv večji na javnost, ki je pasivna in se ne 
zanima za sporočeni problem. Javnost, ki o problemu ve malo ali pa nič bo bolj pozorna 
na način komunikacije, na drugi strani pa bo javnost, ki problem pozna, veliko 
občutljivejša na samo vsebino.  Pri tem je dobro omeniti tudi pojav, ki ga Mirjana Ule 
imenuje »speči učinek«. Pri tem pojavu gre za dejstvo, da včasih prejemniki postajajo 
bolj dovzetni za sporočilo manj verodostojnih oseb, pri verodostojnih osebah pa 
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sporočilo nekako zbledi. Pri tem pojavu prejemniki počasi izgubijo povezavo med 
komunikatorjem in sporočilom samim. (89–90) 
Kot navaja Uletova, je že Aristotel trdil, da »mora biti komunikator bistveno etičen 
človek oz. mora javnosti izkazati svojo moralno držo« (90). Prejemnikom mora kazati 
dober občutek za problem, dobro voljo in moralno držo. Nekdo, ki ima dober občutek 
za problem, ga bodo ljudje jemali kot zanesljivega in se bodo v težavah obračali nanj ter 
iskali njegove nasvete. Nekdo, ki je dobre volje, kaže svojo pripravljenost pomagati 
ljudem in ljudje bodo od njega radi prejemali sporočila. Tisti, ki ima visoko moralno 
držo, bo svoje sposobnosti usmerjal v etične cilje in ne bo zavajal ali manipuliral z 
ljudmi. Pri ljudeh bo tako užival zaupanje. Komunikator mora biti poleg vsega 
naštetega še dovolj kvalificiran, zanesljiv in dinamičen. Kvalificiran pomeni, da je 
dovolj izobražen o problemu, o katerem govori. Zanesljiv pomeni, da je njegovo delo 
usmerjeno v javno korist. Dinamičen komunikator pa je tisti, ki uporablja močan 
govorni stil in različne govorniške tehnike. »Govornik, ki uporablja dinamičen in močan 
govorni stil, bo bolj uspešen kot govornik, ki govori počasi in se obnaša pasivno« (91). 
Kot smo že omenili, je kvalificiranost oziroma strokovnost komunikatorja pomemben 
dejavnik pri sporočanju. Vendar pa je treba omeniti, da če komunikator zaradi svoje 
strokovnosti deluje preveč oddaljen, preveč popoln in drugačen od prejemnikov, bo 
dosegel negativni učinek. V tej luči je torej pomembno, da ga imajo ljudje za enega 
izmed njih, da so seznanjeni s kakšno njegovo človeško napako, da se lažje z njim 
identificirajo. Pomembna lastnost dobrega komunikatorja je tudi nepristranskost in 
odprtost za nasprotne argumente. (Ule, Kline 1996, 88–93)  
Dalje Mirjana Ule navede podatke raziskav, ki so pokazale, da je zaupanje v 
komunikatorja odvisno tudi od njegove podobnosti s ciljno javnostjo. Ljudje bodo na 
primer bolj zaupali nekomu, ki izhaja iz iste subkulture kot oni. Podobnosti so lahko še 
v zvezi s poklicem, kulturnim položajem, narodnostjo, pa tudi s stališči, prepričanji itd. 
Uletova omenja raziskave, ki so pokazale, »da so npr. demografske podobnosti bolj 
pomembne tedaj, kadar skušajo komunikatorji doseči določeno spremembo v vedenju in 
ne v stališčih javnosti, podobnost v stališčih pa najbolj vpliva tedaj, če gre za poskus 
spreminjanja stališč« (97). Toda to ne pomeni, da se mora komunikator dejansko 
identificirati s prejemniki, pač pa lahko uporabi različne prvine, ki povečujejo njegovo 
podobnost s prejemniki. Uporablja lahko značilen govorni slog, stil oblačenja ali način 
45 
 
obnašanja. Pri tem pomaga tudi, če pri svojem govoru uporablja primere iz svojega 
življenja, ki so enake izkušnjam njegovih poslušalcev. Vendar pa ta identifikacija ne 
sme biti absolutna. Komunikator mora še vedno ohraniti delček svoje različnosti, kar 
bistveno povečuje njegovo zanimivost in preprečuje, da bi se povsem zlil z okolico. 
(97–98) 
Naslednja pomembna lastnost komunikatorja je njegova socialna moč. »Socialna moč 
pomeni, da lahko nekdo določi obseg dosežkov in dejanj drugih oseb« (100). Če smo 
prej govorili o tem, da je učinek komunikatorja večji, če je le-ta v podobnem socialnem 
položaju kot prejemniki, bomo tu govorili o nasprotnem pojavu. Socialna moč je nekaj, 
čemur ljudje dajejo velik pomen. Na eni strani od take osebe pričakujejo povračilo ( v 
materialni obliki ali pa simbolni, kot je položaj in ugled) ali pa se želijo zgolj izogniti 
kazni (primer policistov). V vsakem primeru je javnost bistveno bolj dovzetna za 
sporočila oseb, ki imajo neko socialno moč. (100) 
Še ena lastnost, ki močno vpliva na učinek komunikatorja, je njegova privlačnost. 
Ljudje, ki znajo privlačiti ostale, bodo neprimerljivo učinkovitejši komunikatorji od 
tistih, ki ljudi odbijajo. Razlog za to je želja po identifikaciji prejemnikov s privlačnim 
komunikatorjem. Prav tako so prejemniki prepričani, da ima privlačni komunikator raje 
ljudi, ki se z njim strinjajo. Toda tudi pri tej lastnosti obstaja nasproten fenomen. V 
nekaterih primerih namreč neprivlačni komunikator doseže večji efekt kot privlačni. To 
se zgodi v primerih, kjer prejemniki nočejo spremeniti svojih stališč v smer, ki jo 
zagovarja komunikator. Pri neprivlačnem komunikatorju prejemniki namreč lažje 
opravičijo spremembo svojih stališč, kot pa pri privlačnem komunikatorju. (96–98) 
Eden bistvenih dejavnikov, ki močno vpliva na komunikatorjev učinek, je izražanje 
namer. Uletova pravi, da so najboljše rezultate dosegli »tisti komunikatorji, ki so 
izražali splošne namere, vendar ne kot svoj osebni (ali kakorkoli »strankarski«) motiv, 
temveč kot objektivno dejstvo« (98). Tudi pri tem elementu je potrebno poznavanje 
prave mere. Raziskave so pokazale, da eksplicitno izražanje namer pri prejemnikih, ki 
so do sporočila nevtralno ali celo negativno nastrojeni, prinaša negativni učinek 
komunikatorja. Z drugimi besedami, če komunikator eksplicitno izraža namere svojega 
sporočanja, bo le-to obrodilo sadove le pri prejemnikih, ki so že apriori na njegovi 
strani. Če pa komunikator nagovarja ljudi, ki do njegovega sporočila nimajo 
vnaprejšnjega mnenja ali pa mu celo nasprotujejo, svojih namer ne sme izražati preveč 
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odkrito. Za to obstaja več razlogov. Če ima človek namen spremeniti svoje prepričanje, 
bo to storil, če bo spremembo lahko konstruktivno argumentiral. V primeru, ko 
komunikator vnaprej izrazi svoje namere, prejemnik postane odvisen od njega in na ta 
način zavzame obrambni položaj. Poleg tega vnaprejšnje izražanje namer povzroči 
tekmovalnost med prepričanji komunikatorja in prepričanji prejemnika. Prav tako pa 
komunikator s tem, ko izrecno izpostavi svoje namere, pridobi nezaupanje prejemnikov, 
ki ga lahko hitro označijo za nepoštenega in zavajajočega. (Ule, Kline 1996, 98–100) 
Iz omenjenih ugotovitev lahko spoznamo, da je podoba komunikatorja, ki jo le-ta kaže 
ljudem, bistvena pri učinku posredovanega sporočila prejemnikom. Ni vse odvisno od 
samega sporočila, pač pa je vloga medija, torej komunikatorja, ki sporočilo predaja, 
odločilnega pomena. Vpliv komunikatorja je še toliko večji pri posredovanju sporočil, 
do katerih javnost nima izrazito pozitivnega nagnjenja.  
 
3.3.2 Vpliv komunikatorja v evangelizaciji 
Poglejmo sedaj, kako lahko ta element strategije oglaševanja, torej vpliv komunikatorja, 
uporabimo pri evangelizaciji. Ugotovili smo, da so raziskave številnih ved, ki 
preučujejo človeka, dokazale močan vpliv posredovalca sporočil. Pri evangelizaciji je ta 
posredovalec v najbolj splošnem smislu Cerkev. Torej je v prvi vrsti pomembna 
podoba, ki jo Cerkev kaže ljudem. Ta podoba pa je žal, vsaj v naši zahodni kulturi, v 
veliki meri negativna. Mnogi ljudje imajo o Cerkvi negativno mnenje, kar jih obenem 
odvrača tudi od Boga in krščanskega življenja. Mnogi do krščanske vere zavzemajo 
pozitivno stališče, pa se zaradi nastrojenosti proti Cerkvi, odvračajo tudi od vere same. 
To je zaskrbljujoče stanje, za katerega izboljšanje se moramo prizadevati vsi člani 
Cerkve.  
Seveda je treba priznati, da je za tako stanje v določeni meri kriva Cerkev sama. Cerkev 
je sicer »Kristusova nevesta, njegovo skrivnostno telo, hoteno od Boga in ustvarjeno od 
Kristusa«, kot je opisano v Dogmatični konstituciji o Cerkvi. (Koncilski odloki 2004, 
129–137)  Toda Cerkev ima poleg svoje Božje tudi zemeljsko dimenzijo. Cerkev je tudi 
zemeljska ustanova, ki jo gradimo ljudje, ki smo nepopolni in omejeni, ter kot taki 
nagnjeni h grehu. Člani Cerkve so tako v zgodovini kot tudi danes naredili ogromno 
napak, storili pa so tudi veliko dobrega. Žal pa danes podobo Cerkve v javnosti krojijo 
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svetovni mediji, ki pa ji niso naklonjeni. Že na splošno je značilnost medijev, da v 
večini poročajo o šokantnih, pretresljivih in negativnih dogodkih, saj so tovrstne novice 
za javnost privlačnejše. To se seveda počne zaradi popularnosti in gledanosti. Dejstvo 
je, da se danes Cerkev prikazuje pogosto v negativni luči in se v glavnem poudarja le 
njene slabosti in pomanjkljivosti. Cerkvi je na ta način že na prvi točki močno oteženo 
posredovanje svojega sporočila ljudem.  
Jasno je, da bo Cerkev še naprej delala tudi napake. Še naprej bo imela ogromno 
nasprotnikov, ki bodo te napake uporabljali za svoje interese in v škodo Cerkvi. Kaj 
lahko sploh storimo, da se položaj izboljša? V prvi vrsti se moramo zavedati, da 
omenjenega stanja v polnosti sami ne moremo obrniti. Lahko pa ga vsaj poskušamo 
izboljšati.  
Pri vprašanju, kakšen mora biti dober komunikator pri posredovanju vere, nam je za 
zgled lahko Jezus Kristus. V Svetem pismu beremo, da je Jezus s svojimi govori 
pritegnil ogromne množice ljudi, ki so ga poslušali in mu sledili. Ni dovolj, da resnico 
poznaš in jo oznanjaš, potrebno jo je oznanjati na način, da pritegneš poslušalce. Jezus 
je, kot v svoji knjigi opisuje Paul Fritz, obvladal vse veščine dobrega komunikatorja. 
»Jezus je oznanjal resnico z ljubeznijo« in »predstavljal ideje, ki so povzročile rojstvo 
in rast Cerkve po vsem svetu«. Ne samo, da je ljudi poučeval, njegova komunikacija je 
bila navdihujoča, prepričljiva, zabavna in spodbujajoča. Ljudi je kritiziral, spraševal, 
zasliševal, znal pa jim je tudi prisluhniti. Njegovi govori so bili slikoviti, da so si tudi 
najpreprostejši ljudje lahko zapomnili njegovo sporočilo. (Outreach 2000) 
»Jezus je znal komunicirati skozi čustvene in umske filtre večine ljudi« in preko njih je 
učinkovito podajal svoje sporočilo. Vedel je, da bo z oznanjanjem svojega nauka 
ljudem, ki so za njegovo sporočilo dovzetni, lahko svoj nauk preko učencev ponesel po 
vsem svetu. Jezus je bil mojster uporabe verbalne in neverbalne komunikacije. Znal je 
uporabljati obrazno mimiko in s tem še povečal učinkovitost svojega komuniciranja. 
Pretvarjanje in laži s strani ostalih ljudi je prekinjal z uporabo očesnega stika. Jezusov 
pogled pa je hkrati vzbujal ljubezen, sočutje in razumevanje, torej nekaj, kar je 
nemogoče izraziti v besedah. Predvsem pa je pričeval s svojim načinom življenja, ki se 
ni razlikoval od tega, kar je učil. Množice je tako v prvi vrsti prepričal s svojim 




»Jezus je ljudi tako ljubil, da je sporočal najpomembnejšo resnico vsakemu 
posamezniku«. Svoj način sporočanja pa je prilagajal odvisno od tega, kakšnemu 
občinstvu je govoril, z namenom, da bi njegovo sporočilo lažje prodrlo v srca ljudi. 
(Outreach 2000) Hkrati pa nas Jezus nauči, naj se ne trudimo poslati svojega sporočila 
ljudem, ki niso pripravljeni poslušati. Sporočila naj nasprotno usmerimo k tistim, ki jih 
želijo slišati. (Burger 2000, 31) Jezus je sporočal resnico s čistimi motivi. Ljudje so v 
vsakem trenutku vedeli, da bi Dobri pastir dal življenje za svoje ovce in niso nikdar 
dvomili v njegovo zavezanost resnici, ki bi bila podvržena časovnim spremembam, 
nadzoru ali drugačnemu zgodovinskemu obdobju. (Outreach 2000) Pomeni, da so 
verjeli, da je resnica, ki jo oznanja absolutna in nespremenljiva. Burger dalje pravi, da je 
Jezus dajal prednost resnici pred priljubljenostjo. Danes večinoma velja pravilo, da pri 
komunikaciji ne smemo nikogar užaliti ter si tako  čim bolj povečevati priljubljenost 
med širšim občinstvom. Jezus pa je nasprotno dajal prednost resnici in samo resnici, 
tudi za ceno sovraštva določenega kroga ljudi. (Burger 2000, 31)  
Jezus je prav tako pazil, da njegova komunikacija ne bi postala dolgočasna. V podajanju 
sporočil je bil kreativen, njegovi govori so bili sveži, dinamični in relevantni. (Outreach 
2000) Kar pa je še pomembneje, je Jezusova podoba, ki jo je kazal ljudem okoli sebe. 
Jezus je bil enak vsem ljudem v vsem, razen v grehu (Heb 4,15). Še več, Jezus se je 
družil z najbolj grešnimi in preprostimi ljudmi kot eden izmed njih. Ni jih gledal zviška, 
kot so to počeli farizeji in pismouki. Tudi njegov način življenja je bil bolj podoben 
siromaku kot pa kakšnemu pomembnemu verskemu učitelju. Pa vendar beremo v 
Svetem pismu, da je učil »kakor nekdo, ki ima oblast, in ne kakor njihovi pismouki« 
(Mt 7,29). Bil je torej ljudem prijatelj, bil je eden izmed njih, a hkrati je odseval neko 
presežno drugačnost, ki mu je dajala avtoriteto.  
Morda je bila prav Jezusova imanentnost, a hkrati transcendentnost vzrok, da so ljudje 
vanj verovali. In vera je, kot pravi profesionalni govorec Chester Burger, bistvena pri 
prepričevanju ljudi, da le-ti spremenijo svoja prepričanja. Mnogi so mnenja, da je 
podajanje dejstev najboljši način za prepričevanje in nagovarjanje ljudi. Berger tej tezi 
ugovarja in na prvo mesto postavi vero oziroma zaupanje v vir, ki ljudem informacije 
podaja. (Burger 2000, 29–30) Na tem mestu se pojavi problem, o katerem smo na 
kratko že razpravljali. Cerkev kot vir informacij bi morala nujno biti za ljudi zaupljiv 
vir, vir, v katerega bi verovali.  
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Jezus je učil tako preko vprašanj, ki jih je zastavljal množicam, kot preko 
pripovedovanja. Veščina dobrega govorca je namreč uporabljati umetnost postavljanja 
dobrih vprašanj in sposobnosti ljudem prisluhniti. Jezus je v svoji komunikaciji 
uporabljal veliko dialoga. Z uporabo te veščine se je lahko še bolj poistovetil z ljudmi in 
z njimi vzpostavil odnos. Govoril je prosto in spontano ter tako povečal možnost 
dvosmerne komunikacije s poslušalci. (Outreach 2000) Prepoznavna figura Jezusovih 
govorov so bile prilike. Takratno izraelsko ljudstvo se je večinoma ukvarjalo s 
poljedelstvom in živinorejo. Bili so preprosti ljudje, ki so se preživljali s kmetijstvom ali 
obrtjo. Jezus se je tega dobro zavedal, zato je v svojih govorih uporabljal prilike. Prilike 
so bile zgodbe, vzete iz vsakdanjika izraelskega ljudstva. Na ta način so se z liki, ki so 
nastopali v prilikah, Izraelci zlahka identificirali. Zato so bile prilike najboljši način za 
podajanje nauka in za spreminjanje prepričanj ljudi. Kot pravi Burger, je »Jezus 
uporabljal prilike kot most med tem, kar so ljudje že sprejeli in tem, kar je želel, da 
sprejmejo«. (Burger 2000, 30) 
Pri svoji komunikaciji je Jezus apeliral na vse človeške čute (vonj, vid, sluh, tip in 
okus), ter tako še povečal učinkovitost danega sporočila. Ta način se najbolj vidi pri 
čudežu pomnoževanja kruha in rib, pri katerem je nahranil množico v puščavi. Učenci 
in ostala množica so lahko njegov čudež, njegovo sporočilo okušali, vonjali, otipali in 
videli. Na ta način se jim je sam čudež in sporočilo, ki ga je čudež oznanjal, vtisnil 
globoko v njihovo notranjost. Na koncu je Jezus z namenom še podkrepiti svoj čudež, 
učencem ukazal naj poberejo preostale koščke kruha, da nič ne bi bilo zavrženo. 
(Outreach 2000) 
Pomemben element, ki je vplival na učinkovitost Jezusovega sporočila, je bil njegov 
odnos do ljudi, katerim so bila sporočila namenjena. Jezus je obiskoval grešnike, kot je 
bil Zahej, na njihovih domovih, »kateri so ob njegovi prisotnosti dobili vtis sprejetosti, 
samozavesti in razumevanja njihovega položaja«. Jezus je svojim učencem ves čas 
vlival občutek samozavesti in zaupanja. Nekoč je dejal svojim učencem: »Toda prejeli 
boste moč, ko bo Sveti Duh prišel nad vas, in boste moje priče v Jeruzalemu in po vsej 
Judeji in Samariji ter do skrajnih mej sveta.« (Apd 1,8) S tem jim ni dal samo 
pomembno poslanstvo, ki ga bodo morali izpolnjevati, ampak tudi občutek, da jim 
nekdo zaupa. Ob tem so se počutili zrele in pripravljene za poslanstvo. Kakšna čast je 
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bila to za učence, ki jim je Bog, Stvarnik nebes in zemlje, zaupal, da ponesejo njegovo 
sporočilo vsem ljudem sveta. (Outreach 2000) 
Fritz pravi, da je »Jezus znal nagovoriti um, voljo in čustva, vsakega človeka, s katerim 
je govoril«. Mnogi, tudi uspešni komunikatorji, lahko apelirajo le na en aspekt, Jezus pa 
je znal svoje sporočilo podati ljudem, da so ti »spremenili svoje misli, čustva in 
obnašanje«. Jezus je svojo komunikacijo prilagajal glede na različne odzive ljudi. Ni se 
torej držal nekega ustaljenega koncepta, ampak je govoril spontano ter z odzivom na 
reakcije poslušalcev. Prav tako je že v svojih pripovedih uporabljal morebitne odzive 
ljudi, z namenom, da bi poslušalci dobili celovitejšo sliko danega sporočila. To se jasno 
vidi v prilikah, kjer je uporabljal zgodbe, v katerih se je lahko vsak prepoznal. Jezus je 
dobro prepoznal situacijo, v kateri podaja svoje sporočilo ter temu tudi prilagajal svojo 
komunikacijo. Ob določenih priložnostih je navajal dejstva, spet ob drugih je apeliral na 
čustva, sodil, ali pa uporabljal preprosto in odprto govorico. Glavni cilj Jezusove 
komunikacije je bil, da bi ljudje spremenili svoje mišljenje in način življenja. (Outreach 
2000) 
Vpliv komunikatorja je z uporabo novodobnih medijev bistveno pomembnejši, kot si 
lahko mislimo. Miller v svoji knjigi Consuming religion med drugim govori o 
pojavljanju verskih voditeljev v sodobnih medijih (televizija, radio, internet). Ne glede 
na to, kako poznana ali privlačna je verska vsebina, so verski subjekti vedno v 
medijskem udaru. Njihove besede odzvanjajo v širši javnosti in ne le pri pripadnikih 
lastne religije. In na tej točki se pojavi problem, o katerem govori Miller. Verski 
voditelji niso več tradicionalni voditelji, ampak postanejo medijske osebnosti. To 
dejstvo lahko hitro privede do ločitve med tem, kar je v medijih prikazano, in tem, kar 
te osebe resnično živijo. Vsaka izmed teh oseb je prepoznana po svoji osebnosti. Na 
splošno uporaba medijev s strani verskih voditeljev ni slaba, lahko pa ima negativne 
posledice. Največji problem je v abstrakciji verskih prepričanj in načina življenja 
določene osebe in s tem tudi abstrakcije vsebine oziroma doktrine same vere. Do tega 
pride, ker so verski voditelji in s tem tudi vsebina, ki jo učijo, iztrgani iz konteksta 
tradicionalne vere in postavljeni v povsem novo sfero, v kateri vladajo mediji. Za 
primer Miller navede papeža sv. Janeza Pavla II., ki je v času svojega papeževanja 
veljal za prepoznavno medijsko figuro. Janez Pavel II. je pri svojem učenju o teologiji 
telesa uporabljal retoriko, ki je delno skrivala njegovo dejansko učenje. S tem se je 
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nekoliko odmikal od konkretnih problemov v zvezi s spolnostjo in reprodukcijo, s 
katerimi so se zakonci soočali. Ta teologija se kaže v apostolskem pismu Mulieris 
Dignitatem, kjer govori o dostojanstvu in poklicanosti ženske v svetu in krščanski 
družbi. Sv. Janez Pavel II. sicer obsoja spolno diskriminacijo kot greh, tako v posvetni 
kot krščanski družbi, toda v svojem učenju naredi le malo odmika od takratnega učenja 
Cerkve. Njegova najvidnejša reforma, sprejetje žensk med mašne strežnike, pravzaprav 
ne predstavlja konkretnejše distance od do tedaj sprejetega nauka. Vatikan je namreč ob 
sprejetju žensk med mašne strežnike hkrati podelil vsem škofom in duhovnikom pravico 
odklonitve tega navodila. (Miller 2003, 94–98) Na tej točki se vidi nepovezanost med 
papeževo retoriko, ki je papeža navzven kazala veliko bolj liberalnega, kot je v resnici 
bil. V konkretnem primeru je papež skozi svojo retoriko sporočal popolno sprejetje 
žensk med mašne strežnike, torej popolnoma liberalen pristop, dejansko pa je k temu 
naredil šele prvi korak. 
Omenili bomo še en problem v zvezi z vplivom komunikatorja v evangelizaciji. Gre za 
uporabo najrazličnejših sodobnih medijev. Uporaba modernih komunikacijskih sredstev 
»slabi moč tradicionalnih verskih voditeljev« (Miller 2003, 100). To se kaže na dveh 
nivojih. Najprej verski voditelji izgubljajo svojo moč, saj tekmujejo z ostalimi 
medijskimi osebnostmi drugih skupnosti. Kot drugo pa tradicionalni verski voditelji 
izgubljajo svojo moč v primerjavi z ostalimi, sicer manj vplivnimi osebami znotraj 
lastne skupnosti. Prav tako imajo cerkveni učitelji manj nadzora nad objavljenimi 
verskimi vsebinami. Zgovoren primer o tem, kako lahko mediji obrnejo razmerje moči 
in vpliva znotraj Cerkve, je spor med sestro Angelico in kardinalom nadškofom 
Mahoneyom, pri katerem je sestra Angelica kritizirala kardinalovo evharistično 
teologijo. Vzrok tega spora ni bistven za naše razmišljanje. Omeniti pa je potrebno, 
koliko večji odziv je v javnosti sprožila Angelicina izjava, v primerjavi z izjavo 
kardinala Mahoneya. Večina ljudi se je postavilo na njeno stran. Sestra Angelica je bila 
namreč mojster družabnih omrežij, kateri je sledilo trinajstkrat več ljudi kot jih na 
primer spada pod jurisdikcijo nadškofa Mahoneya. Sestra Angelica je samo s pomočjo 
medijev v javnosti postala bistveno vplivnejša od sicer tradicionalno vplivnejšega 
nadškofa in kardinala. (Miller 2003, 100–103) 
Oglaševanje vseskozi uporablja komunikatorje, ki so karizmatični, slavni ter 
priljubljeni, da ljudem sporočajo določene informacije. Ker ljudje takim osebam 
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verjamejo in se po njih zgledujejo, so le-te močno orožje oglaševanja pri doseganju 
svojih ciljev. Kot smo že omenili, je s tem danes soočena tudi Cerkev. Ugotovili pa 
smo, da je zadeva precej delikatna. Sporočila, ki jih Cerkev na ta način sporoča, se 
lahko popačijo in abstrahirajo do te mere, da ne sporočajo več tega, kar je bilo sprva 
mišljeno. Prav tako pa cerkveno učiteljstvo izgublja nadzor nad tem, kar je o veri 
povedanega, kar lahko ne nazadnje privede tudi do herezije. Zato menimo, da je sicer 
potrebno spodbujati karizmatične posameznike znotraj Cerkve, da krščansko sporočilo 
preko sodobnih medijev ponesejo v svet, potrebno pa jih je tudi nadzorovati. Cerkveno 
učiteljstvo bi torej moralo iskati in spodbujati primerne posameznike, a hkrati z njimi 
ostajati v neposrednem stiku, kar bi preprečevalo morebitne zlorabe, neprimerne načine 
oznanjanja ali oznanjanje krivega nauka.  
 
3.4 Vpliv sporočila 
Naslednji od pomembnih vplivov na učinek sporočanja pa je vpliv samega sporočila. Tu 
bomo najprej govorili o uporabi argumentov, ki prejemnike prepričujejo za določen 
nagib. »Organizacija argumentov je eden ključnih dejavnikov sporočila, s katero želi 
komunikator vplivati na javnost, jo pridobiti za svoja stališča ali jo motivirati za neko 
dejanje« ( 104). Raziskave na tem področju so pokazale, da je komunikacija, ki vsebuje 
dvostranske argumente (argumenti, ki podpirajo in izpodbijajo komunikatorjeva 
prepričanja) bolj učinkovita kot tista, ki uporablja le argumente, ki podpirajo 
komunikatorjeva sporočila. Uporaba dvostranskih argumentov je bistvena zlasti, kadar 
so prejemniki bolj izobraženi in kadar le-ti na začetku niso naklonjeni 
komunikatorjevim tezam. Pri manj izobraženih prejemnikih oziroma prejemnikih, ki so 
že apriorno na strani komunikatorja, pa je bolj učinkovita uporaba enostranskih 
argumentov. Poudariti pa je potrebno, da ostanejo osebe, ki so bile soočene z 
dvostranskimi argumenti, veliko bolj trdne v svojih prepričanjih ob nadaljnjih 
soočenjih. Oglaševalska sporočila so v večini primerov enostranska, čeprav so raziskave 
pokazale, da so dvostranska sporočila učinkovitejša, tudi kadar gre za tržni marketing. 
(Ule, Kline 1996, 104–106) 
Dalje so se strokovnjaki na področju tržnega komuniciranja ukvarjali z vprašanjem, ali 
je pametneje, da komunikator na koncu svoje zaključke izrazi eksplicitno ali implicitno. 
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Uletova sicer pravi, da naj bi bile »odločitve bolj uspešne, če imajo ljudje ob njih vtis 
avtonomnosti« (106).  To pomeni, da je komunikacija, ki izraža prikrite zaključke in 
daje ljudem občutek avtonomnosti, učinkovitejša. Strokovnjaki pa so po raziskavah 
ugotovili, da naj bi prav eksplicitno navajanje zaključkov imelo večji učinek, predvsem 
zaradi razumljivosti povedanega. Ta ugotovitev sicer ni dokončna, saj na vpliv sporočila 
na javnost delujejo mnogi dejavniki, ki jih je težko izključiti iz raziskav. Res pa je, da 
eksplicitni zaključki govora delujejo »predvsem na večjo razumljivost sporočila za 
javnost in ne toliko na spremembe stališč« (106).  Kar pomeni, da so eksplicitni 
zaključki zaželeni pri temah, o katerih prejemniki niso seznanjeni. (106) 
Prav tako moramo vedeti, kakšno je najprimernejše zaporedje argumentov, ki jih 
komunikator uporablja. Odgovor je spet odvisen od prejemnikov. Pri prejemnikih, ki se 
za sporočila sprva ne zanimajo oziroma imajo o njih negativno stališče, je najbolj 
učinkovita uporaba najmočnejših argumentov na koncu komunikacije. Obratno, torej pr i 
prejemnikih, ki so apriorno na strani podanih sporočil, pa je učinkovitejša uporaba 
najmočnejših argumentov na začetku komunikacije. Prav tako je pametneje navajati 
nasprotne argumente, ki seveda ne smejo biti premočni, na koncu, torej za pozitivnimi 
argumenti. Argumenti za, imajo namreč na začetku dvojen učinek. Če pa uporabimo 
nasprotne argumente na začetku, se lahko zgodi, da bodo prejemniki, ko bodo želeli 
preslišati slednje argumente, preslišali tudi celotno sporočilo. (107–108)  
Kot zadnje bomo govorili o uporabi apelov (to so »tisti deli sporočila, ki javnost 
nagovarjajo predvsem k določenim vrstam odziva« (108)) v komunikaciji. Apele delimo 
na logične, emocionalne in motivacijske. Pri logičnih apelih gre za objektivno navajanje 
argumentov in racionalno utemeljevanje danih sporočil. Emocionalni apeli so bolj 
prikrite narave in delujejo na čustva prejemnikov. Tu gre za prenos čustev, ki 
povzročijo, da določen izdelek oziroma storitev postane prejemniku simpatična ter se 
nanjo čustveno naveže. Najbolj znan in uporabljen je apel strahu. Ta pri prejemniku 
najprej izzove določeno emocionalno napetost, ki jo lahko oglaševana storitev ali 
izdelek reducira. Na ta način se prejemniki odločijo za oglaševano stvar, ker verjamejo, 
da bo le-ta reducirala njihovo čustveno napetost. Toda tudi pri tem obstajajo nevarnosti, 
saj se lahko prejemniki, ki so preveč izpostavljeni emocijam, postavijo v obrambni 
položaj in ne sprejmejo danega sporočila. Emocionalni apeli so v tesni povezanosti z 
motivacijskimi. Slednji se nanašajo na osnovne človeške potrebe (po hrani, varnosti, 
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ljubezni …), ki naj bi bile zadoščene, če prejemnik uporabi oglaševan izdelek oziroma 
storitev. Uletova poudarja, da je najbolj pomembno, »da komunikator ve za tiste apele, 
ki so najbolj relevantni za prejemnike sporočil« (112). To pomeni, da mora dobro 
poznati prejemnike sporočil, kar doseže z raznimi raziskavami. (108–112) 
Ugotovili smo torej, da je poleg podobe komunikatorja za učinek sporočila bistven tudi 
sam način podajanja sporočila. Poleg določenih racionalnih dejstev je potrebno apelirati 
tudi na čustva ljudi, katerim predstavljamo določeno sporočilo.  
Pomembna prvina oglaševanja, ki ji oglaševalci dajejo veliko pozornosti, je kreativnost. 
Predvsem zaradi velike kvantitete najrazličnejših oglasov ter drugih sporočil, se le-ta 
lahko hitro izgubijo v množici in ostanejo neopažena. Da bi oglaševalci preprečili, da bi 
njihova sporočila ostala neopažena, se poslužujejo najrazličnejših tehnik, ki naredijo 
njihove oglase unikatne in izstopajoče. Ker pa kreativnost nima meja, se ravno na tem 
področju pojavi največ etičnih dilem in problemov. Toda kljub temu je kreativnost, ki 
upošteva zdravo mero, vselej dobrodošla in celo bistvenega pomena za končni učinek 
sporočila.  
Ko govorimo o evangelizaciji in kako bi lahko element kreativnosti prenesli iz 
oglaševanja na področje evangelizacije, lahko ugotovimo, da oznanjevanje vere 
dejansko ne bo nikdar ostalo neopaženo. Če namreč v javnem prostoru zasledimo kar 
koli povezanega z vero oziroma religijo, nam to gotovo ostane v spominu. Morda zaradi 
tega, ker je vera v javnem življenju ljudi premalo omenjena in nas pravzaprav preseneti, 
če se v vsakdanjem življenju srečamo z nekim verskim sporočilom. Prav to dejstvo se 
mi zdi bistveno. Verniki na raznih verskih srečanjih, pogovorih, duhovnih vajah ali 
svetih mašah slišijo veliko verskih sporočil, ki pa pogosto ostanejo pozabljena in 
preslišana. Ko se vernik odpravi k sveti maši, že nekako pričakuje, kakšna sporočila bo 
prejel. Na ta način je njegova pozornost bistveno manjša ter s tem tudi njegovo 
pomnjenje in zavest, ki bi mu pomagala, da bi ga sporočila nagovorila. Če pa vernik 
sliši versko sporočilo, ko gre na primer zjutraj v službo ali na delovnem mestu ali 
katerem koli javnem prostoru, pa ga sporočilo lahko veliko bolj nagovori. Razlog za to 
je gotovo v tem, da ga sporočilo nekako preseneti in se s tem vtisne v spomin.  
In prav na tem mestu bi kreativnost lahko odigrala ključno vlogo. Versko sporočilo, ki 
bi se pojavilo v javnosti nikakor ne bi smelo biti vsiljivo ali žaljivo do drugače mislečih. 
55 
 
Moralo bi biti simpatično ter izdelano na način, ki bi bil primeren tudi za neverne. Tudi 
Arens meni, da ima všečen oglas velik vpliv tudi na učinkovitost samega sporočila. 
(Arens 2006, 373) 
Slabi in nekakovostni oglasi lahko naredijo tudi nasproten učinek. Sploh, če gre za 
sporočila z verskim sporočilom. Mnogi ljudje so na tovrstna sporočila precej občutljivi 
in zato je pri tem potrebno biti še posebej pozoren. Dober oglas, po besedah Arensa, 
naredi tako imenovani »boom« efekt. Na prejemnika deluje kot največja umetniška 
dela, pusti ga v razmišljanju in se dotakne tako njegove racionalne kot predvsem 
emocionalne sfere. Spodbudi ga, da se za trenutek ustavi in premišljuje o danem 
sporočilu. Mnogi oglasi ne dobijo odmeva v občinstvu, ker v ozadju nimajo velike ideje 
ali ker so preprosto vizualno neprivlačni. Arens pa omenja tudi težavo, ki se lahko 
pojavi pri oglasih, ki prejemnike izzovejo k razmišljanju. Če jim to uspe, je jasno učinek 
sporočila večji. Toda ni samo pomembno, da se prejemniki ob sporočilu zamislijo, bolj 
ključno je, kakšne misli jim oglas prebudi. Določeni oglasi so namreč s svojim 
sporočilom pri prejemnikih povzročili nehotena razmišljanja, ki so negativno vplivala 
na samo prodajo. (Arens 2006, 375) Zato se je potrebno v prvi vrsti vprašati, kakšne 
misli bo posredovano sporočilo vzbudilo v prejemnikih in ali je to tisto kar želimo.  
Kreativnost se mi zdi pri morebitnem verskem oglaševanju bistvena, ne toliko zaradi 
prepoznavnosti oglasov, kot je to značilno za tržne produkte, pač pa za namen, da bi ta 
sporočila zvenela simpatično in predvsem neoporečno. Mnogi si namreč ne želijo 
verskih sporočil videvati v javnosti, saj so mnenja, da ta spadajo v zasebni krog. Pa 
vendar se je potrebno zavedati, da je vera del kulture in kot taka ima določeno vlogo 
tudi v javnem življenju.  
Kreativnost pomeni, da gre za nekaj novega, izvirnega, nenavadnega in 
nepričakovanega. (Wells, Moriarty, Burnett 2006, 327). Pri verskih sporočilih, ki bi se 
pojavila v javnosti, bi bili ti elementi že izpolnjeni. Jasno je, da se sporočila ne bi smela 
podajati na način, ki se ga poslužujemo, ko govorimo vernikom na že za to namenjenih 
prostorih. Ta sporočila bi bila namenjena širši javnosti in kot taka bi se morala pojavljati 
na za to prilagojen način.  
Kreativnost lahko bistveno izboljša sposobnost informiranja oglaševanja. Pri tem se 
lahko uporablja tudi besedne igre ter besedne in vizualne metafore. Oglaševalci 
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uporabljajo določene besedne in vizualne komponente, ki so značilni za določeno 
okolje, in iz katerih lahko prejemniki zlahka razberejo sporočilo. Prav tako je 
pomembna uporaba barv, ki naredijo oglas živahnejši in lahko prejemnike motivirajo za 
določeno stvar, odvisno od njihove kulture in osebnih izkušenj. Eden od elementov, ki 
naredijo oglas zanimivejši, je uporaba nepričakovanih asociacij. Podjetje Compaq je na 
primer uporabilo podobo vklenjenega metulja, s katerim so želeli prikazati pomanjkanje 
svobode pri njihovih prodajnih tekmecih. Dober oglas naredijo tudi oprijemljive fraze, 
ki imajo določen pomen, hkrati pa so udarne in se jih na ta način prejemniki zlahka 
zapomnijo. (Wells, Moriarty, Burnett 2006, 329) 
Poleg kreativnosti pa je verjetno glavni in najpomembnejši element, ki ga uporabljajo 
oglaševalci in ki ga je pri oznanjevanju uporabljal tudi Jezus, pripovedovanje zgodb. 
Prilike, ki jih je govoril Jezus, pa tudi zgodbe, ki jih najdemo v oglaševanju, imajo dve 
stopnji. Prvič opozorijo na nek problem, ki je lahko verski in moralni, ali v primeru 
oglaševanja katerikoli problem, ki bo rešen z nakupom oglaševanega izdelka. Drugič pa 
prilike oziroma zgodbe motivirajo posameznika, da sledi principu, ki ga prilika ali 
zgodba vsebuje. (Hogan 2016, 120) Zgodba je tudi zanimivejša, kar pritegne slušatelje k 
poslušanju. Poleg tega pa zgodbo vsi bolje razumejo, sploh, če je grajena na način, da se 
lahko poslušalci identificirajo s kakšnim junakom, ki v njej nastopa. 
Kakšen je vpliv dobre komunikacije, bi morali vedeti predvsem pridigarji, predavatelji, 
pričevalci, torej na splošno vsi, ki evangeljsko sporočilo oznanjujejo ljudem. Zato 
menim, da bi morali še povečati tako kvantiteto kot kvaliteto na področju 
komunikativnega izobraževanja bodočih duhovnikov, teolog laikov in drugih 
pastoralnih delavcev. To izobraževanje pa naj ne bi bilo omejeno zgolj na obdobje 
študija, temveč bi bili lahko organizirani mesečni ali letni tečaji komunikacije za vse 




4. ETIKA OGLAŠEVANJA 
 
Oglaševanje je nujen proces v ekonomiji, politiki, izobraževanju in na drugih področjih 
življenja. Kljub temu imamo pogosto o samem oglaševanju negativno mnenje. Kritike 
so velikokrat upravičene, vendar pogosto tudi pretirane. Jasno je, da je oglaševanje 
posebno področje, z lastnimi načeli in zakonitostmi. Prav tako vemo, da je v 
oglaševanju prisotno ogromno pretiravanja, simbolike in celo delnega izkrivljanja 
resnice.  
Etične norme so v oglaševanju dokaj ohlapne in ni postavljene jasne meje, ki bi ločevala 
absolutno resnico od relativne. Področje oglaševanja je precej svobodno, zato je pogosto 
težko postaviti določeno etično mejo, ki bi jasno razmejila, kaj je sprejemljivo in kaj ne. 
Posledično se oglaševanje poslužuje  najbolj mejnih metod, ki so pravno še 
sprejemljive, včasih te meje celo prestopi. Kjer je v ospredju cilj, sredstva pa so 
sekundarnega pomena, je zelo verjetno, da se bodo dogajale tudi zlorabe. 
 
4.1 Pravna ureditev 
Področje oglaševanja in na splošno komuniciranja je zahtevno, tudi kar se tiče 
postavljanja pravnih mej. Eden izmed razlogov je gotovo svoboda izražanja, ki je kot 
pravica navedena v Ustavi RS. V 39. členu beremo: »Zagotovljena je svoboda izražanja 
misli, govora in javnega nastopanja, tiska in drugih oblik javnega obveščanja in 
izražanja. Vsakdo lahko svobodno zbira, sprejema in širi vesti in mnenja. Vsakdo ima 
pravico dobiti informacijo javnega značaja, za katero ima v zakonu utemeljen pravni 
interes, razen v primerih, ki jih določa zakon.« Toda kljub temu Zajc in Avbreht 
dodajata, da obstaja vrsta pravnih omejitev na področju oglaševanja in komuniciranja, 
ki ne skrbijo le za preprečevanje raznih konfliktov, temveč tudi za bolj kakovostno 
oglaševanje. (2004, 7) 
Področje oglaševanja in komuniciranja torej ureja množica pravnih virov. Najprej je tu 
Ustava RS ter drugi zakoni in podzakonski predpisi. Z vstopom Slovenije v Evropsko 
unijo se uporablja odločbe EU in v posebnih primerih odločbe Evropskega sodišča. 
Končno pa poznamo še vrsto inšpektoratov in kodeksov združenj, ki prav tako skrbijo 
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za nadzor in omejevanje oglaševanja in komuniciranja, čeprav je za kodekse združenj 
značilno, da večinoma veljajo le za člane teh združenj. Dejstvo je, da je pravnih virov 
na tem področju veliko in da vsak pravni predpis na novo opredeljuje komunikacijske 
dolžnosti in pravice oseb, ki jih obravnava. Posledično je potrebno veliko število analiz 
in študij posameznih primerov na tem področju. (11–12)   
Kljub dejstvu, da je za vsak posamezen primer težko, a vendar potrebno najti in preučiti 
vse pravne predpise, ki se nanj nanašajo, Zajc in Avbreht navajata temeljne nivoje pri 
iskanju pravih predpisov. Na tem mestu se upošteva naslednje vidike:  
a) oseba, ki komunicira; 
b) oseba, ki ji je komunikacija namenjena, oziroma prejemnik; 
c) način komuniciranja; 
d) predmet komuniciranja, oziroma kaj je tisto, kar sporočamo; 
e) pravice tretjih oseb. 
Pri iskanju pravih predpisov za posamezen primer je potrebno upoštevati zgoraj 
navedene nivoje. Nekateri primeri so si sicer med seboj podobni, toda niti eden ni enak 
drugemu, zato je nujno vsak primer posebej natančno preučiti in analizirati. (Zajc, 
Avbreht 2004, 13–14) 
O etiki oglaševanja pa govori tudi Cerkev. Svoje stališče Cerkev izraža preko ustnih 
izjav papeža, škofov, duhovnikov in drugih delavcev Cerkve, predvsem pa preko 
cerkvenih dokumentov, ki se dotikajo tako sredstev družbenega obveščanja kot tudi bolj 
specifično, samega oglaševanja. Ti dokumenti so: cerkveni dokument Etika 
oglaševanja; pastoralno navodilo Občestvo in napredek; Odlok o sredstvih družbenega 
obveščanja; Poslanice papežev Pavla VI. in Janeza Pavla II. ob svetovnih dnevih 
družbenega obveščanja; pastoralno navodilo Na pragu novih časov; Katekizem katoliške 
Cerkve;  okrožnica Odrešenikovo poslanstvo; cerkveni dokument Etika v družbenem 
obveščanju. 
 
4.2 Etične dileme na področju oglaševanja 
Kljub edinstvenosti različnih primerov pa obstajajo določene objektivne norme, ki jih je 
potrebno upoštevati. Te norme predstavljajo temelj in vir kasnejšega preučevanja 
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posameznih primerov. Zaradi njihove splošnosti so potrebne apliciranja in aktualizacije 
glede na posamezen primer in kot take jih ne moremo obravnavati kot absolutne. Pravne 
ureditve se utemeljuje na etiki posamezne družbe. Termin etika »izhaja iz grške besede 
ethos, ki lahko pomeni navado, običaj, značaj ali dispozicijo« (Healey 2015, 1). Gre za 
sistem moralnih principov, ki vplivajo na človeške odločitve in celoten način življenja. 
Cilj etike je zagotoviti dobro posameznika in družbe. Etični koncepti pa so lahko 
različni in izhajajo iz religij, kultur in filozofij. Etika na področju marketinga temelji na 
moralnih vrednotah, ki skrbijo, da oglaševanje ne bi prekoračilo mejo dobrega okusa, 
resnice in pravilnosti. (1)  
Poglejmo si nekatere etične dileme na področju oglaševanja.  
4.2.1 Resnicoljubnost 
Prvi problem v oglaševanju je navajanje resnice. Kot smo že omenili, lahko oglaševalci 
do neke mere resnico prikrojijo ali jo napihnejo, z namenom doseči večji učinek 
oglaševanja. Tu je potrošnik prepuščen samemu sebi in kot pravi Jančič, da s tem, ko 
potrošnik uveljavi svojo pravico do izbire, hkrati zastavi svojo pravico do naivnosti. Z 
razvojem demokracije se je povečala tudi marketinška odgovornost, kjer ni prostora za 
naivnost, še pravi Jančič. (1999, 958) Potrošniki enostavno ne smejo biti naivni in 
morajo do vseh informacij, ki jih od oglaševanja prejmejo, zavzeti kritično distanco in 
se o njih temeljiteje prepričati.  
Mnogi imajo oglaševanje za iluzijo ali prevaro. V oglaševanju je prisotno veliko 
napihovanja, ki ga v dobesednem pomenu lahko razumemo kot prevaro. Napihovanje je 
nekaj, kar ni mogoče opredeliti kot resnično ali lažno. Glede na zakon o oglaševanju so 
za prevaro razumljene samo tiste oblike oglaševanja, ki prikazujejo faktične zmote ali 
vsebujejo informacije, ki lahko zavedejo razumne ljudi. Napihovanje sem ne spada, saj 
se razume, da razumni ljudje napihovanju enostavno ne verjamejo. Problem nastane, ko 
je potrebno določiti mejo med zgolj napihovanjem in dejanskim prikazovanjem lažnih 
informacij. Ta meja ni jasno določena in se pojmuje relativno, torej odvisno od 
posameznega primera ali posamezne osebe. Ivan Preston vidi rešitev v obsežnejšem 
navajanju informacij o samem izdelku ali storitvi. (Arens 2006, 64) Seveda tudi ta 
rešitev ne bi povsem odpravila omenjene težave.  
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Jančič navaja kritike, ki očitajo oglaševanju, da naj bi se le-to »odmaknilo od zgolj 
prenašanja informativnih vsebin in pričelo manipulirati z lažnimi simboli in magičnimi 
obljubami« (Jančič 1999, 962). Oglaševalci potrošnikom obljubljajo boljše življenje, 
čudežno zadovoljitev vseh njihovih potreb in želja, če seveda kupijo oglaševani izdelek 
ali uporabijo določeno storitev. Hkrati pa Jančič pravilno ugotavlja, da je tovrstna 
značilnost oglaševanja dejansko povsod prisotna in hkrati nujna za uspeh različnih 
procesov v družbi. Pri snubljenju, političnem udejstvovanju in ne nazadnje tudi pri 
vzgoji otrok, se uporablja ta tako sporna tehnika oglaševanja. (1999, 962) Dejansko 
danes težko shajamo brez pretiravanja in napihovanja. Ob tolikšni konkurenci, ki je 
danes prisotna, ne samo na gospodarskem, pač pa tudi na drugih področjih družbe, bi 
nas zgolj navajanje objektivnih informacij potisnilo na stranski tir. 
Vse, kar smo navedli, pa ne zanemari dejstva, da so ljudje zaradi izkrivljenih podatkov 
pogosto ogoljufani. Jančič se na tem mestu sprašuje, ali so potrošniki res tako naivni, da 
bi dobesedno verjeli vsem obljubam. Pa tudi do kakšne mere lahko priznavamo takšno 
naivnost in jo toleriramo? In dalje, ali je res bistveno, da je oglas razumljiv vsem 
ljudem? (962) Množično oglaševanje se dotika prav vsakega človeka in nemogoče je 
predvideti, kako bo posameznik nanj odreagiral. Nekateri posamezniki imajo dobro 
razvit filter, ki jim omogoča, da oglaševane informacije ne dojamejo dobesedno, ampak 
iščejo v njih skriti pomen. Na drugi strani pa imamo posameznike, ki zaradi takih ali 
drugačnih razlogov, vse informacije razumejo dobesedno in od izdelka pričakujejo vse, 
kar jim je bilo obljubljeno. Če bi oglaševanje prilagodili slednjim, bi prvi zgolj 
objektivno navedene informacije še vedno dojemali kot pretiravanje. Na ta način bi 
nehote tem uporabnikom prikazovali negativno podobo izdelka ali storitve. Na tem 
mestu se pojavi največja težava in dilema. Do kolikšne mere oglaševanje prilagoditi 
enemu in drugemu profilu ljudi? Gre za eno od temeljnih dilem, v katero se na tem 
mestu ne moremo bolj poglobiti. 
4.2.2 Prikrito oglaševanje 
Prikrito oglaševanje je drugi večji očitek, v katerem potrošniki vidijo problem. Prikrito 
ali subliminalno oglaševanje je že dolgo časa ena najbolj kontroverznih tem na področju 
oglaševanja. O tem pojavu obstaja ogromno študij in raziskav, ki nam dajejo različne 
rezultate. Mnogi so mnenja, da so oglaševalci v oglase skrivali prikrite seksualne 
vsebine, ki jih je človek zaznal le podzavestno in ki so vplivale na potrošnikovo željo po 
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nakupu izdelka. Nekatere študije so špekulacije potrdile, spet druge so jih ovrgle. Arens 
zagovarja študije, ki so pokazale, da prikritega oglaševanja ni, oziroma ni prisotno v 
tako velikem obsegu, kot je bilo sprva mišljeno. Pa tudi če bi le-to bilo prisotno, ne bi 
imelo prav velikega vpliva na potrošnike. (Arens 2006, 64) Seveda pa se s tem razprava 
ne more in ne sme zaključiti. Oglaševanje s subliminalnimi sporočili je kljub vsemu 
manipulativno in posledično škodljivo za prejemnike. Oglaševalci na ta način ne bi 
sporočali racionalnih informacij o določenem produktu, ki so nujni pogoj za nadaljnje 
odločitve prejemnikov. Nasprotno, oglaševalci bi na ta način s prejemniki manipulirali, 
slednji pa ne bi imeli nobene moči, da se pred tem obranijo. 
4.2.3 Spreminjanje vrednot 
Naslednja kritika se nanaša na vpliv oglaševanja na prejemnikov sistem vrednot. 
Oglaševanje naj bi po mnenju kritikov s svojim hedonističnim in materialističnim 
vplivom škodovalo človekovemu notranjemu življenju. (Arens 2006, 64) Oglaševalci se 
trudijo, da bi v ljudeh vzbudili potrebo ali željo po določenih izdelkih ali drugih 
dejavnostih, ki jih sicer sploh ne potrebujejo. Oglaševanje na ta način deluje kot orodje 
v dobi potrošništva. Že papež Janez Pavel II. usmerja svojo kritiko prav v ta, tako 
sporen vidik oglaševanja. Ni slabo, če si ljudje želijo boljšega življenja, toda napačno je 
dojemanje življenja, ki je usmerjeno zgolj v imeti, ne pa tudi v biti. Človek si nečesa ne 
želi, da bi bil kot oseba na višji ravni, ampak da bi preprosto užival življenje in bil 
zadovoljen sam s seboj. »Če pa se naravnost prepustimo svojim nagonom in pri tem 
prezremo vrednote osebne vesti in svobode, morejo nastati takšne potrošniške navade in 
načini življenja, ki so objektivno nesprejemljivi in neredko škodujejo telesnemu in 
duhovnemu zdravju«, še pravi Janez Pavel II. (Papeški svet za družbeno obveščanje 
1997, 14) 
4.2.4 Ustvarjanje želja pri potrošnikih 
Gre za veliko zlorabo, ki napada skupno dobro človeštva in človeško dostojanstvo. Ta 
zloraba pa ima še večjo moralno težo v državah, ki so v razvoju. V teh državah je 
prepad med revnim in bogatim slojem še toliko večji kot v razvitejših državah. Tovrstne 
zlorabe pa krizo ubogih le še poglabljajo, prav tako pa posledično pospešujejo 
gospodarsko in družbeno krizo. Oglas, ki je dobro zasnovan, lahko v teh deželah 
spodbudi gospodarski in družbeni napredek. Nasprotno pa lahko oglas, ki deluje  
62 
 
zavajajoče, napravi še večjo škodo. Če populacijo zavaja k produktom in dejavnostim, 
ki jih za svoj razvoj ne potrebuje in le-ta za te produkte porablja svoja sredstva, je taka 
družba nujno obsojena na nazadovanje. Namesto, da bi svoja že tako skromna sredstva 
uporabljala za razvoj, jih uporablja za stvari, za katere le misli, da jih potrebuje. Še 
večja težava se pojavi v državah, ki so bile dolgo pod centralistično oblastjo, pod 
stalnim nadzorom države. V teh nacijah se poskuša vpeljati tržno gospodarstvo, ki bi 
bilo v skladu z navadami in željami ljudi. Napačno oglaševanje pa v ljudeh vzbuja 
potrošniški duh, ki spreminja njihove interese v produkte, ki jim dejansko niso v 
interesu. Na ta način je ogroženo skupno dobro in dostojanstvo človeka. Varovati se je 
treba, da bi trg postal naš malik, ki bi ga imeli za edinega vrednega in v luči katerega bi 
gledali na svoje življenje in svet okoli nas. Nekaterih stvari pač ni mogoče kupiti ali 
prodati. (Papeški svet za družbeno obveščanje 1997, 14–15) 
Ob preučevanju etičnosti oglaševanja pa se moramo zavedati, da oglaševanje ni isto kot 
prodaja. Oglaševanje ima cilj informirati posameznike o določenem produktu ali 
storitvi, ne more pa človeka neposredno prisiliti k nakupu. (Percy 2000, 101) 
Jančič se sprašuje, ali ima oglaševanje res tako velik vpliv na potrošnike, ali morda le 
reflektira že nastalo situacijo? Danes potrošniki niso več tako naivni, kot so bili včasih 
in na koncu je odločitev vendarle njihova. (Jančič 1999, 960) Torej oglaševanje nima 
tako velikega vpliva na potrošnike, kot menijo nekateri radikalni kritiki. Toda kljub 
temu menim, da določen vpliv oglaševanje na družbo gotovo ima in zato je potrebno na 
morebitne škodljive vplive ljudi opozarjati.  
Arens sicer navaja študijo, ki je pokazala, da samo slaba petina ameriških potrošnikov, 
vidi v oglaševanju vir informacij, ki jim pomaga pri odločitvi za nakup. (Arens 2006, 
65) Vendar je potrebno poudariti, da ima oglaševanje, ki ga danes najdemo povsod, 
kljub vsemu velik vpliv na ljudi, ki so temu izpostavljeni. Cerkev vidi največjo težavo 
prav v zlorabljanju moči, ki jo ima oglaševanje kot vir informacij.  Oglaševanje 
zanemarja svojo bistveno vlogo prenosa informacij, če so le-te napačne, če jih napačno 
razlaga ali skriva bistvene podatke. Na medije pogosto pritiskajo naročniki, ki se ne 
ukvarjajo  s tem, ali je določena informacija  pravilna oziroma verodostojna, ampak le, 
da je privlačna za ljudi. Oglaševanje pa se ne uporablja le za informiranje ljudi, pač pa 
tudi za prepričevanje ali spodbujanje k nakupu določenega izdelka ali k uporabi 
določene dejavnosti. Torej gre za prepričevanje ljudi, da bi le-ti delovali po željah 
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naročnikov oglasa. Na tem mestu je potrebno biti pozoren na morebitne zlorabe. 
(Papeški svet za družbeno obveščanje 1997, 13–14) 
Oglaševanje, ki je v svojem delovanju vezano na znamko, da promovira določen izdelek 
le na podlagi znamke, je nujno težavno. Velikokrat gre pri izdelkih za podobno 
kvaliteto, funkcionalnost in estetskost, promovira pa se določen izdelek le s  kriterijem, 
kateri znamki pripada. Tu oglaševanje sili ljudi, da se odločajo na podlagi neracionalnih 
vzgibov. Namesto, da bi gledali na funkcionalnost izdelka, se odločajo zaradi zvestobe 
znamki, prestiža, trenutnega modnega trenda ali celo na podlagi t. i. »sex appeala« (kjer 
gre celo za zlorabljanje človekove spolnosti). (Papeški svet za družbeno obveščanje 
1997, 14) 
4.2.5 Prenasičenost z informacijami 
Oglasi so postali del našega vsakdana. Kvantiteta oglaševanja je danes tako velika, da se 
oglasov večkrat sploh ne zavedamo. Le občasno našo pozornost vzbudi kreativen, 
morda celo šokanten oglas, največkrat pa gredo oglasi mimo našega zavedanja. To je 
posledica prenasičenosti z informacijami, ki je zaradi novih tehnologij vse večja. 
Raziskava, ki jo omenja Arens, je pokazala, da naj bi bili samo v ZDA ljudje 
izpostavljeni med 500 in 1000 oglasi na dan. To ni težava le za potrošnike, ki so 
oglasom vsakodnevno izpostavljeni, pač pa tudi za same oglaševalce, katerih oglasi ne 
dosežejo hotenega učinka. Plačljivo oglaševanje je tako danes vedno manj učinkovito. 
Ta težava je še toliko večja, ker je praktično nemogoče omejevati količino oglasnih 
sporočil. To je sicer veliko lažje na televizijskih programih, pa tudi v časopisih in 
revijah, veliko težje oziroma nemogoče pa je oglaševanje omejevati na internetu. (Arens 
2006, 66) 
4.2.6 Zanemarjanje manjšinskih družbenih skupin 
Problem pri oglaševanju nekateri vidijo tudi v uporabi stereotipov. Oglaševalci so na 
manjšinske družbene skupine postali pozorni šele v 80. letih prejšnjega stoletja. Kljub 
temu pa ta problem ostaja, predvsem pri lokalnem oglaševanju ali oglaševanju 
specifičnih izdelkov, kot na primer pivo ali športni dogodki. (Arens 2006, 69) Prav tako 
lahko oglaševanje zanemarja potrebe skupin, ki ne spadajo k njihovemu ciljnemu 
občinstvu, gre predvsem za starejše, uboge in otroke. Tu se vidno zmanjšuje kriterij 
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moralne odgovornosti sredstev družbenega obveščanja in s tem oglaševanja. (Papeški 
svet za družbeno obveščanje 1997, 16) 
V oglaševanju so lahko na nespoštljiv način prikazane določene družbene skupine. 
Mislimo predvsem na zlorabljanje žensk, ki se jih prikazuje le kot predmete za 
zadovoljitev potreb in želja, namesto, da bi se poudarjalo njihovo dostojanstvo. 
Bistvena vloga ženske kot žene in matere je pogosto zasmehovana. Ženski se pripisuje 
moške lastnosti, zanemarja pa se bistvene ženske kvalitete, ki so sočutje, razumevanje 
in ljubezen. (Papeški svet za družbeno obveščanje 1997, 15–16) Ženske in druge 
družbene manjšine so v oglaševanju še vedno manj zastopane, čeprav se stvari obračajo 
na bolje. (Arens 2006, 68–69) 
4.2.7 Kritike na ekonomski ravni 
Jančič omenja kritike s strani makroekonomistov, ki trdijo, da je oglaševanje 
nepotrebno in celo zapravljivo, saj znižuje življenjski standard prebivalcev, s tem ko 
povzroča dvigovanje cen izdelkov. Nekateri, marksistično usmerjeni kritiki, očitajo 
oglaševanju neproduktivnost, torej, da je oglaševanje proces, ki ne proizvaja ničesar 
novega in je s tem povsem nepotrebno. (Jančič 1999, 958–959) 
4.2.8 Nemoralne vsebine oglasov 
Mnogi očitajo oglaševanju, da prikazuje napadalne, žaljive in nemoralne vsebine. Ta 
očitek je upravičen predvsem pri vsebinah, ki kažejo na pornografske smeri. (Arens 
2006, 69–70) V oglaševanju so dostikrat prisotni vulgarni in ponižujoči elementi, ki 
prikazujejo človeka na nevreden in žaljiv način. Ogromno je tudi tem, povezanih z 
nasiljem in spolnostjo. (Papeški svet za družbeno obveščanje 2000, 24–29) Oglaševanje 
večkrat cilja na negativne strasti človeka, kot so zavist, pohotnost in grabežljivost. 
Načini, ki jih uporabljajo, so grobi in moralno ponižujoči. Oglaševalci namerno iščejo 
načine, ki bi ljudi osupnili, pa naj bo v pozitivnem ali negativnem smislu. Za ta namen 
so največkrat uporabljene tehnike, ki so neokusne in celo povsem pokvarjene. (Papeški 
svet za družbeno obveščanje 1997, 17) Toda na tem področju je meja med tem, kaj je 
napadalno in kaj normalno, nejasna. Predstave o tem, ali je določena vsebina napadalna 
in nemoralna, so različne od posameznika do posameznika, prav tako pa so geografsko 
pogojene. Kar v določeni deželi velja za popolnoma neokusno in neprimerno, je v drugi 
deželi razumljeno kot nekaj normalnega. (Arens 2006, 70) 
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V oglaševanju se večkrat vidi dominacija razvitejše kulture, žaljenje nekaterih 
posameznikov, narodov in kultur, predvsem tistih, ki so manj razviti. Zato je na tem 
področju potrebna skrb za narode v razvoju ter za manjšinske skupnosti. (Papeški svet 
za družbeno obveščanje 1997, 15–16) Prav tako vrednote, ki so značilne za 
sekularizirano in razvito družbo, spodrivajo tradicionalne vrednote revnejših družb. 
Komunikacija med kulturami je seveda zaželena in dobro sprejeta, toda težava je v 
enosmernem transportu informacij. Informacije namreč prihajajo ves čas od razvitih in 
bogatih kultur k revnejšim in manj vplivnim družbam. V tem oziru se enoznačno 
prikazuje bogata in vplivna družba kot popolna, čeprav se ima tudi ta kultura marsikaj 
naučiti od nižje in šibkejše. (Papeški svet za družbeno obveščanje 2000, 26–28) 
4.2.9 Zloraba vere 
Zlorabe se pri oglaševanju lahko pojavijo tudi pri uporabljanju nekaterih verskih 
motivov, tem, podob ali osebnosti za namen prodaje izdelkov ali storitev. Motive 
povezane z vero, se seveda lahko uporablja na spoštljiv in korekten način, toda žal je v 
praksi večkrat prav nasprotno. Vera je prikazana na nespoštljiv način in je le izkoriščena 
za osebne interese. Mallia se v svoji študiji fokusira prav na kontroverznost prisotnosti 
verskih motivov v oglaševanju. Omenja štiri faktorje, ki opredeljujejo žaljivo in 
nežaljivo uporabljanje verskih motivov v oglaševanju. Kot žaljivo uporabljanje verskih 
motivov razumemo, če oglaševan izdelek ni skladen z versko vsebino, če gre za 
nasprotovanje verskemu prepričanju, če gre za nespoštljivost pri omenjanju svetih reči 
ter če se namerno ne navaja sklicevanje na religijo, iz katere je bil motiv vzet. (Knauss 
2016, 104) 
4.2.10 Promoviranje nemoralnih načel 
Oglaševanje pa lahko tudi eksplicitno nasprotuje moralnim normam in vrednotam. 
Izjave Cerkvenega učiteljstva opozarjajo na promoviranje kontracepcije in abortivnih 
izdelkov ter sredstev. Promovira se tudi razne oglaševalske kampanje, ki zagovarjajo 
umetno urejanje rojstev, »varno spolnost« in podobno. (Papeški svet za družbeno 
obveščanje 1997, 17) Na ta način povsem odkrito zagovarjajo nemoralne drže, ki jih 
opravičujejo s kriterijem svobode. Ta lažna svoboda, ki jo vcepljajo v mišljenje ljudi, se 
kaže tudi v poudarjanju verskih izkušenj, katerih misel ustreza sekularnemu načinu 
mišljenja. V tem smislu izrivajo tradicionalne vere in v ospredje postavljajo modernejše 
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različice, ki pogosto nimajo nekega religioznega fundamenta, ampak so stvar svobodne 
izbire. (Papeški svet za družbeno obveščanje 2000, 28) Tako se spodbuja potrošniška 
narava ljudi tudi na religioznem področju. Vsak človek ima v tej »svobodi« možnost 
sam izbirati, kaj bo veroval in katerih resnic se bo oklepal. Spodbuja se t. i. »lahko« 
religioznost, ki ne zahteva nekih posebnih moralnih drž in ne zahteva evangeljskega 
klica po spreobrnjenju in pokori. To pa je prav tako ena od skušnjav vere, ki lahko 
zapade vplivu medijev in svojo vero predstavlja na omenjen način. 
Sicer pa so v odnosu med sredstvi komunikacije in vero prisotne še druge skušnjave, ki 
zadevajo eno in drugo stran. Sredstva družbenega obveščanja skušajo iz svojih sporočil 
izriniti presežno. V medijih se tako vidi jasen odsev človeškega duha, ki se zapira vase, 
v svoj imanenten svet in se ne pusti dvigniti v sfero presežnega. (Papeški svet za 
družbeno obveščanje 2000, 28) Vera pa na drugi strani, poleg zgoraj omenjenega 
problema poenostavljanja vere, pade v še druge skušnjave. Na medije lahko gleda z 
izrazito negativnega stališča. Verska sporočila podaja po modelu, v katerem sta prisotni 
čustvenost in manipulacija, ki ta sporočila predstavljata kot nek konkurenčni produkt na 
trgu. Naslednja nevarnost je, da bi uporabljali medije kot sredstva, s katerimi bi ljudi 
nadzorovali in jih nadvladovali. Lahko pride tudi do spodbujanja verskega 
ekskluzivizma, ki bi gojil podcenjevanje in sovražnost do drugih. (Papeški svet za 
družbeno obveščanje 2000, 28) 
Berger spodbuja, naj gre marketing in samo oglaševanje preko ekonomskih in političnih 
vzgibov in naj se začne poudarjati vrednote, ki so za človeka pomembne. Oglaševanje je 
lahko del družbe, če je ta družba in njeno delovanje usmerjena k človeku. Če pa v 
družbi prevladajo marketinški procesi, potem se sama družba človeku odtuji. Zato 
Berger spodbuja najrazličnejše regulative in sisteme nadzora na področju marketinga. 
(Percy 2000, 109) 
Etične dileme, ki smo jih na splošno razložili, ne kažejo le smeri, v katero mora iti 
kritika Cerkve do tega pojava, pač pa nam pomagajo tudi pri povezovanju oglaševanja 
in evangelizacije. Prva naloga Cerkve je seveda opozarjanje na omenjene težave, ki 
spremljajo oglaševanje in s tem pomoč ljudem pri soočanju z novimi in starimi elementi 
kulture. Prav tako pa nam to razmišljanje pomaga pri odkrivanju metod oglaševanja, ki 
jih lahko uporabimo pri evangelizaciji. Potrebno je biti pozoren, da pri evangelizaciji 
67 
 
uporabljamo zgolj tiste elemente sodobnega oglaševanja, ki veljajo za neoporečno 
etične. 
 
4.3 Etičnost oglaševanja vere 
Ugotovili smo že, da je postavljanje etičnih okvirov na področju oglaševanja vse prej 
kot lahka naloga. Res je, da obstaja kar nekaj etičnih kodeksov, zakonov in drugih 
pravil, ki oglaševanje omejujejo znotraj določene meje, ki skrbi za koristi potrošnikov. 
Toda ker je oglaševanje tako obširen in kompleksen proces, ga je težko natančno 
omejevati in posledično še vedno prihaja do raznih zlorab in okoriščanja na račun 
naivnosti potrošnikov. Vse te ugotovitve izhajajo iz dejstva, da je glavni in pravzaprav 
edini cilj oglaševanja prodaja izdelkov in storitev in s tem ustvarjanje dobička. Etičnost 
pod tem zornim kotom ni del oglaševanja kot takega in nanj deluje le od zunaj. Kako pa 
je na tem področju z oglaševanjem vere? 
4.3.1 Etičnost spreobračanja in evangelizacije 
Cilj oznanjevanja in evangelizacije v krščanski veri je navzven podoben cilju 
oglaševanja. Evangelizacija, podobno kot oglaševanje, poskuša vplivati na ljudi in jim 
posredovati določeno sporočilo, ki ga morejo sprejeti in se nanj primerno odzvati. Tako 
kot oglaševalci, tudi oznanjevalci poskušajo pridobiti nove vernike, ki bodo verovali in 
zaupali njihovim »storitvam« in tudi njim samim. Toda zavedati se moramo, da je ta 
primerjava med oglaševanjem in evangelizacijo izražena zgolj v analogiji. Kljub temu 
pa se moramo vprašati, ali gre evangelizacija v svojem delovanju lahko tako daleč kot 
oglaševanje. Vemo namreč, da ima oglaševanje določene meje, toda ali so te meje 
primerne tudi za oznanjevanje in evangelizacijo? Ali lahko oznanjevalci pri svojem 
delovanju posežejo do skrajnih meja etičnosti v želji, da bi pridobili nove vernike? V 
nasprotju z oglaševanjem je etičnost esencialni del ne samo krščanske, ampak tudi vseh 
ostalih religij. Pri tem je seveda nujno, da poznamo vsaj glavne smernice krščanske 
etike. 
Evangelizacija in spreobračanje v današnji družbi povzroča številne kontroverznosti. Na 
splošno je spreobračanje, predvsem s strani nevernikov in pripadnikov drugačne vere, 
označeno za nesprejemljivo, v nekaterih primerih celo neetično. V Veliki Britaniji je 
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organizacija Department of Health sprejela ukrep glede širjenja vere na delovnem 
mestu. Vsak poskus spreobračanja na delovnem mestu naj bi bil sankcioniran, saj 
povzroča probleme pri ciljnih osebah evangelizacije. Očitki evangelizaciji in 
spreobračanju letijo tako na osebno raven evangelizacije (tu je mišljeno podajanje 
sporočila preko osebe), kot tudi na pojavljanje verskih vsebin v javnosti in različnih 
medijih. (Thiessen 2011, 10–11) 
Medtem ko nekateri vidijo le določene vidike evangelizacije kot nemoralne, imajo ostali 
evangelizacijo za nemoralno v njeni osnovi. Eden slednjih, katerega omeni Thiessen, je 
tudi Dalai Lama, ki pravi, da »ne glede na to ali je nekdo hindujec, musliman ali 
kristjan, če poskuša druge spreobračati, je to narobe, ni dobro«. David Novak, profesor 
judovskih ved na univerzi v Torontu, prav tako podaja številne moralne očitke krščanski 
evangelizaciji, ki v določenih primerih nakazujejo, da ima Novak evangelizacijo za 
slabo samo po sebi. (Thiessen 2011, 16) 
Thiessen ugotavlja, da se neetične prvine pri širjenju vere, ki so sicer značilne za kulte, 
pojavljajo tudi v konvencionalnih religijah. Tudi on je prepričan, da je etične meje pri 
širjenju vere, pri evangelizaciji in na splošno pri kakršnemkoli vplivanju na ljudi težko 
določiti oziroma so te meje nejasne. Pri razlikovanju med etičnimi in neetičnimi pristopi 
spreobračanja je temeljna težava, »da so kriteriji, ki določajo to razlikovanje, nejasni.« 
(Thiessen 2006, 375–376) Te meje pa je nujno določiti, da ne pride do absolutno 
negativnega obravnavanja evangelizacije. Dejstvo je, da obstajajo določeni neetični in 
neprimerni načini širjenja vere, toda evangelizacija in s tem spreobračanje samo po sebi 
vendarle ni negativno.  
Margaret Battin zato razvije lestvico primerov spreobračanja, ki služi lažjemu 
razlikovanju med etičnim in neetičnim spreobračanjem. Med najmanj neetične pristope 
spreobračanja spada privabljanje posameznikov s sodelovanjem v raznih socialnih 
projektih oziroma na splošno z opravljanjem dobrih in koristnih del za družbo. Pri tem 
pristopu oznanjevalci upajo, da bodo ljudi privabili s svojo izrazno dobroto in 
prijaznostjo ter tako med njimi širili svojo vero. Na drugi strani lestvice, med najbolj 
neetične pristope, spada manipuliranje, agresivnost in izkoriščanje oseb, z namenom 
spreobrniti jih. Nekje na sredino lestvice spada konfrontalno, vsiljivo in manipulativno 
spreobračanje, kot tudi ponujanje raznih ugodnosti in spodbud pred spreobrnitvijo. 
(Thissen 2006, 380) 
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Michael Langone se opre na lestvico vplivanja na ljudi, kot jo na svojih pacientih 
uporabljajo psihologi in strokovnjaki s področja duševnega zdravja. Med najbolj etične 
prijeme na Langonovi lestvici spadajo prijemi, pri katerih oznanjevalci za pridobivanje 
ljudi uporabljajo zgolj racionalne argumente, pojasnjevanje in podobno. Na drugi strani 
lestvice najdemo prijeme, ki uporabljajo kakršnokoli obliko fizične prisile. Pri slednjih 
dveh ekstremih ni nobenega dvoma o tem, kateri je etičen in kateri ne. Problem pa 
nastane pri primerih, ki se na lestvici nahajajo med obema ekstremoma. Da bi nastali 
problem razrešil, Langone navede štiri glavne metode pri vplivanju na ljudi 
(obveščevalna, svetovalna, prepričevalna, prisilna). Prvi dve metodi dopuščata ciljnim 
osebam popolno svobodno izbiro in  sta zato sprejemljivi, medtem ko sta zadnji dve 
nedopustni. (Thiessen 2006, 381) S tem smo že nekoliko bolj jasno zamejili meje med 
etičnim in neetičnim pristopom vplivanja na ljudi. Toda do popolne razčlenitve še 
nismo prišli.  
Thiessen ugovarja Langonovi lestvici metod in pravi, da so prepričevalni prijemi prav 
tako prisotni pri obveščevalni in svetovalni metodi. Posledično slednji dve metodi ne 
moremo v celoti pojmovati kot etični in sprejemljivi, ampak le do določene mere. (382) 
Thiessen na splošno ugotavlja veliko skeptičnost pri večini strokovnjakov, ki se 
ukvarjajo s preučevanjem etičnega in neetičnega vplivanja na ljudi. Večina opisuje 
vsakršno metodo prepričevanja in vplivanja kot neetično in družbeno problematično. 
Thiessen trdi, da se razlogi za tako apriori mišljenje, nahajajo že v daljni zgodovini 
človeštva, kar pa je po njegovem mnenju povsem neupravičeno. Prepričevanje je za 
Thiessena običajna stvar v človeški družbi, še več, človek se od prepričevanja uči. 
Prepričevanje za Thiessena ni poseganje v drugo osebo, kot ga definirajo ostali 
strokovnjaki, ampak izraz skrbnosti in spoštovanja do druge osebe. »Zdravo 
prepričevanje prispeva k rasti človeškega dostojanstva« (Thiessen 2006, 383).   Kljub 
temu pa priznava, da je prepričevanje lahko tudi manipulativno in prisilno in kot tako je 
seveda etično nesprejemljivo. (382–383) 
Še vedno pa ostajajo nejasnosti glede razmejevanja etičnih in neetičnih metod. Thiessen 
pri tem predlaga preučevanje vsakega primera posebej in pri tem navede zanimiv primer 
neetičnega spreobračanja ljudi, ki ga omenja Margaret Battin. David Berg, vodja 
verskega kulta »Children of Christ« je razvil t. i. metodo »flirty fishing«. Za 
pridobivanje novih članov je uporabljal ženske, ki so se z naključnimi moškimi zapletle 
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v odnos in jih tako vključile v njegov kult. Na ta način naj bi David Berg pridobil skoraj 
20 000 novih članov. Slednji primer je zelo jasen in ni težko ugotoviti, da gre za 
povsem neetično in nesprejemljivo metodo spreobračanja oseb. Vsi primeri pa seveda 
niso tako razločni in zato je pri določanju etičnosti posameznih pristopov spreobračanja, 
potrebno biti zelo previden. (Thiessen 2006, 384) 
Thiessen se nato sprašuje o etičnosti številnih pristopov spreobračanja ljudi in meni, da 
le-ta niso tako neprimerna, kot je razširjeno splošno prepričanje. Kot primer navaja:  
• pristop Jehovih prič, ki stojijo na ulici in ljudem delijo letake, 
• letaki, izpostavljeni na ulici, ki vabijo na razna verska srečanja, 
• prepričevanje lastnega prijatelja, da je moja vera edina, ki pričuje za resnico in 
prinaša največje dobro,  
• napis »In the name of Christ« na vrečkah s hrano v pomoč lačnim v Afriki. 
Mnogi od teh in podobnih primerov se nekaterim ne zdijo primerni in sprejemljivi, toda 
Thiessen trdi, da je to povezano z njihovimi predpostavkami o neetičnosti 
spreobračanja, ki so se razvijale skozi zgodovino človeštva. (385) 
Ob preučevanju teh primerov Thiessen predlaga študijo posameznih primerov pri 
določanju etičnosti na področju spreobračanja. Študija posameznih primerov je veliko 
bolj natančna metoda kot postavljanje generalnih mej etičnosti. Seveda je hkrati 
potrebno določiti tudi neke generalne smernice etičnosti, ki bodo temelj, na katerega se 
bodo študije posameznih primerov opirale. Pri določanju teh smernic moramo biti »kar 
se da praktični in specifični« (386). Pri študiji posameznih primerov se je potrebno 
zavedati specifičnosti posameznega primera in ga kot unikatnega tudi analizirati. 
Generalne smernice etičnosti niso absolutno zavezujoče, potrebno jih je aplicirati na 
specifiko posameznih primerov. Pri tem pa »moramo uporabiti dobro presojo«. (386) 
Thiessen pravilno ugotavlja, da evangelizacija sama po sebi ni nesprejemljiva, kaj šele 
nemoralna. Se pa strinjam, da je zaradi velike raznolikosti načinov evangelizacije, le-te 
potrebno specifično obravnavati in v njih iskati morebitne nepravilnosti.  
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4.3.2 Kriteriji za razločevanje 
V našem razmišljanju bomo zavzeli tezo, ki jo zagovarja tudi Thiessen, in sicer da 
evangelizacija sama po sebi ni nemoralna, lahko pa vsebuje nemoralne prvine, ki jih 
moramo nujno razločiti in iz evangelizacije tudi izločiti.  
Thiessen navede nekaj očitnih nemoralnih pristopov spreobračanja v zgodovini in iz 
njih izpelje nekatere radikalne in nedvomljivo nemoralne prvine. Pristop, pri katerem 
evangelizirano osebo ne dojemamo kot osebo vredno samo po sebi, ampak zgolj kot 
objekt evangelizacije, je nedvoumno nemoralen. Prav tako so nemoralni pristopi, ki pri 
samem procesu vključujejo sovraštvo, hinavščino in dvoličnost pri oznanjenih vsebinah 
ter sebičnost pri motivu evangelizacije. (Thiessen 2011, 29) 
Glede razločevanja med etičnim in neetičnim spreobračanjem je bilo napisanega in 
povedanega precej malo. Razlog za maloštevilne raziskave na tem področju Thiessen 
vidi v tem, da kritiki obsojajo spreobračanje kot celoto, hkrati pa podporniki 
spreobračanja v nobenem primeru v slednjem ne najdejo nič slabega. Toda če želimo 
govoriti o primernosti oglaševanja vere, ne moremo mimo jasnih ločnic etičnosti 
evangelizacije. 
Kateri so torej etični temelji, iz katerih bomo izhajali pri preučevanju etičnosti 
evangelizacije? Za Thiessena je osnova vsake etike dostojanstvo in vrednost človeške 
osebe, o čemer govori že Kant. Za Kanta je vsaka človeška oseba svobodna, racionalna 
in avtonomna in kot taka vredna sama po sebi. Prav tako pa dostojanstvo in vrednost 
človeške osebe izhaja iz krščanstva samega. »Ker so vsi ljudje ustvarjeni po Božji 
podobi, morajo biti obravnavani kot osebe z neskončno vrednostjo« (376). Narobe je 
torej, če človeka ali skupino ljudi, ki jo oznanjevalci želijo evangelizirati, obravnavajo 
zgolj kot objekt ali statistiko. Toda tudi v tem primeru je težko določiti, kdaj je bila 
določena oseba obravnavana zgolj kot objekt, saj pri evangelizaciji osebe vsaj do 
določene mere vendarle obravnavamo kot objekte. Thiessen navede jasen primer, ki 
nam daje odgovor na naš problem. Gre za t. i. »prijateljsko evangelizacijo«, o kateri 
govori antropolog in krščanski misijonar Jacob Loewen. Pri tem procesu je značilno 
spletanje prijateljskih vezi zgolj z namenom privabiti »novega prijatelja« v Cerkev. 
Toda če evangelizator sklene prijateljstvo z določeno osebo samo z namenom privabiti 
jo v Cerkev, ji s tem ne pripisuje vrednosti same po sebi, o kateri govori Kant. Ne 
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obravnava je kot osebo, ki ima vrednost samo na sebi, ampak kot objekt, s katerim ima 
določeno poslanstvo. Toda naravo prijateljstva je izjemno težko določiti. Kant priznava, 
da tudi v pravem prijateljstvu osebe niso do popolnosti obravnavane kot vredne same po 
sebi, ampak le do določene mere. Dejstvo je, da če se prijateljstvo med obema osebama 
nadaljuje tudi po tistem, ko je ena izmed oseb zavrnila spreobrnjenje, je bilo 
prijateljstvo pristno in je bila evangelizacija posledica prijateljstva. Če pa se 
prijateljstvo ne nadaljuje, potem lahko sklepamo, da prijateljstvo ni bilo pristno, ampak 
ustvarjeno le z namenom spreobrnjenja osebe. (Thissen 2006, 376) Pri slednjem seveda 
ne moremo govoriti o etični evangelizaciji. 
Drugi pomemben kriterij je skrb za vsako osebo. Etična evangelizacija, ki spoštuje 
dostojanstvo človeške osebe, mora izhajati iz skrbi za človekove socialne, psihološke, 
čustvene, ekonomske in duševne potrebe. Skrbeti je potrebno za osebo kot celoto. 
»Skrbeti zgolj za rešenje duš oseb je neetično« (95), ugotavlja Thiessen. Ta kriterij je 
zlasti očiten pri različnih humanitarnih akcijah. Če je namreč pomoč ljudem namenjena 
zgolj spreobračanju le-teh, taka evangelizacija ni prava in ni sprejemljiva. Če pa 
evangelizacija izhaja prvotno iz skrbi za stisko bližnjega, potem jo lahko razumemo kot 
etično in sprejemljivo. (Thiessen 2011, 95) Seveda pa je namen od zunaj težko določiti. 
Pri tem je veliko odvisno od posameznikove vesti, da evangelizacijo izvaja na pristen in 
pošten način. 
Prav tako pa se Thiessen sprašuje, ali imajo določene človekove potrebe prednost pred 
ostalimi. Tu lahko za primer vzamemo misijonarsko akcijo v deželah, kjer se soočajo s 
stiskami lakote in varnosti. Če bi na primer v teh deželah pričevali evangelij, ne da bi se 
ozirali na človekove telesne potrebe, bi le-to sodilo med neetične pristope 
evangelizacije. Če pa je nasprotno za človekove telesne potrebe poskrbljeno, potem ni 
razloga, da jim ne bi posredovali tudi duhovne bonitete. Če povzamemo, evangelizacija 
je sprejemljiva in upravičena le, če izhaja iz skrbi za človekove najosnovnejše potrebe. 
(95) 
Fizična prisila je gotovo nekaj, kar v evangelizaciji nikakor ni sprejemljivo. In to je tudi 
tretji kriterij, ki ga pri razločevanju etičnosti evangelizacijskih pristopov navaja 
Thiessen. Prisila namreč zmanjša ali celo izniči človekovo svobodno voljo, ki je 
esencialni del človeka kot osebe. Kršenje človekove svobodne volje pomeni tudi kršenje 
človekovega dostojanstva. Toda težko je natančno določiti, do katere mere je človekova 
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svoboda tako zmanjšana, da ne moremo več govoriti o dostojanstvu človeka kot osebe. 
Človekova svobodna volja namreč tudi sicer ni absolutna, ampak je »do določene mere 
omejena z različnimi omejitvami, kot so dedovanje, psihologija, okolje in družbeni 
kontekst«. Gotovo je pri tem izključena kakršnakoli fizična oblika prisile. Kljub temu 
pa tudi v primeru fizične prisile, ne moremo enoznačno trditi, da posameznik ni imel 
nikakršne svobodne izbire. Iz zgodovine vemo, da so mnogi ljudje kljub fizični grožnji, 
ostali zvesti svojim prepričanjem. Pa vendar lahko sklenemo, da bi bila evangelizacija, 
ki bi uporabljala fizično prisilo popolnoma nemoralna. (95–97) 
Naslednja prisila, ki jo uporabljajo predvsem kulti, je psihološka prisila. Meja 
psihološke prisile je še veliko širša od fizične. Pri tem se je posebej potrebno izogibati 
vsakršnim manipulativnim pristopom ali intenzivnim in načrtno ponavljajočim 
metodam. Z drugimi besedami, nesprejemljiv je proces, ki je sistemsko načrtovana 
akcija različnih ponavljajočih metod, katerih cilj je vplivati na posameznike ali skupino 
ljudi. Toda kljub temu da gre pri tem načeloma za neetičen pristop, je splošno gledano 
tovrsten pristop popolnoma običajen in torej dovoljen. Načrtovan pristop uporabljajo 
politične kampanje, komercialno oglaševanje, rekrutiranje ipd. Smernice za določanje 
etičnosti posameznih akcij so precej subjektivne in nedoločene. Nikakor pa ne sme priti 
do izkoriščanja ranljivejših oseb, kot so predvsem starejši in otroci, pa tudi osebe s 
hudimi življenjskimi stiskami. Prav tako pa so nesprejemljivi pristopi, ki prekomerno 
apelirajo na strah ali druga čustva. Temeljni kriterij, ki bi določal, do katere meje je 
psihološki pritisk še dovoljen in v katerem primeru ga štejemo za neetičnega, je 
destabilizacija lastnega zavedanja. Po drugi strani pa se moramo zavedati, da pri vsaki 
spreobrnitvi človek zaniha v samozavedanju, saj gre pri tem za revolucionarno 
spremembo v njegovi notranjosti. Razni kulti uporabljajo tehnike, s katerimi ljudem 
»oslabijo samozavest in lastno presojo« (378) in jim tako lažje vcepijo svoja 
prepričanja. Spet pa je težko določiti stopnjo pogostosti in intenzitete prepričevalnih 
tehnik, ki bi zmanjšale zmožnost posameznikove svobodne izbire, oziroma ki bi jih 
označili kot neetične. Glede psihično prisilnih pristopov evangelizacije lahko rečemo, 
da je le-te težko oceniti, jih sprejeti ali zavreči. (2006, 377–378) 
Oblika prisile, ki zmanjša svobodno voljo posameznika, je lahko tudi zloraba socialne 
moči. Oseba, ki evangelizira, mora biti še posebej previdna, da ne zlorablja svoje 
socialne moči z namenom spreobračanja druge osebe, ampak mora le-tej pustiti dovolj 
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svobode za lastno odločitev. Kljub temu da bo socialna moč tistega, ki evangelizira, 
vedno vplivala na prejemnike, »se je potrebno izogibati pretiranim izražanjem takšne 
moči«. Ne moremo na primer posameznike, ki iščejo zaščito in hrano pri neki agenciji 
za pomoč, prisiliti, da najprej poslušajo evangeljsko sporočilo. Tu bi šlo za izrabljanje 
socialne moči. Podobno se dogaja tudi v primeru prevladujoče kulture na določenem 
območju. Tudi tu kultura, ki prevladuje, ne sme pritiskati na posameznika, ampak mu 
mora pustiti popolnoma svobodno možnost odločitve. (2011, 100–102) Čeprav je 
popolnoma svobodna odločitev zelo težko dosegljiva zaradi mnogih dejavnikov, ki 
vplivajo na posameznika znotraj neke družbe.  
Podkupovanje je prav tako neka vrsta prisile, ki v evangelizaciji ni sprejemljiva. 
Problem podkupovanja se zopet najbolj očitno pokaže pri misijonarski akciji Cerkve. 
Če je namreč pri misijonarjenju na kakršenkoli način izraženo sprejetje vere kot pogoj 
za prejem pomoči, je tovrstna evangelizacija nemoralna. Oseba, ki izvaja na primer 
»zdravniško oskrbo, mora dati jasno vedeti, da je ta oskrba ponujena brez zahtev 
spreobrnitve ali poslušanja Gospodovega sporočila.« (102–103) 
Eden najpomembnejših kriterijev za razločevanje etičnosti evangelizacije in katerega se 
moramo posebej zavedati, ko govorimo o oglaševanju vere, je kriterij racionalnosti. 
Tako v oglaševanju kot evangelizaciji morajo biti prisotni racionalni argumenti, ki 
pripomorejo k odločitvi. Pri tem je velika nevarnost, da oglaševanje in evangelizacija 
apelira zgolj na človekova čustva, racionalna dejstva pa postavi v ozadje. Že Aristotel je 
namreč dejal, da če želiš osebo v nekaj prepričati, moraš apelirati na njena čustva. To je 
ena glavnih prvin retorike. Toda če govorimo o etičnosti, je potrebno poiskati pravo 
mero med navajanjem racionalnih argumentov in apeliranjem na emocionalno sfero 
osebe. Drugače povedano, apeliranje na človeška čustva mora izhajati iz objektivnih in 
resničnih dejstev. Nekateri bodo rekli, da sploh ni mogoče govoriti o racionalnih 
argumentih na področju religije, vendar si tudi religija prizadeva za racionalno 
raziskovanje stvarnosti. Poleg tega Thiessen še poudari, da morajo biti tisti, ki 
spreobračajo, »zelo previdni, da zagotovijo spreobrnjencem dovolj časa, da le-ti ocenijo 
informacije in razloge, ki so jim bili ponujeni v namen, da se spreobrnejo.«  (106–108) 
Evangelizacija mora jasno temeljiti na resnici. In prav resnicoljubnost je naslednji 
kriterij etičnosti, ki ga navaja Thiessen. »Etično spreobračanje je resnicoljubno«, pravi 
Thiessen. »Cilj je povedati resnico o veri, ki jo zagovarjajo«. Kakršnikoli prikriti načrti 
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ali identitete, laži ter zavajanja so pri evangelizaciji nedopustni in se razumejo za 
neetične. Resnicoljubnost je povezana s temeljnim kriterijem dostojanstva človeške 
osebe, saj neresnica povzroči pomanjkanje svobodne odločitve posamezne osebe in ji s 
tem ne priznava avtonomije in lastne vrednosti. Pri tem največkrat ne gre za navajanje 
absolutne neresnice, ampak predvsem za izkrivljanje resničnih dejstev. In na tem mestu 
nastane problem jasnega razločevanja, do katere mere, če sploh, je mogoče resnico 
prikrojiti, da proces še vedno velja za etičnega. Podobno kot oglaševalci želijo svoj 
izdelek ali storitev prikazati v najboljši luči, tako tudi oznanjevalci želijo svojo vero 
prikazati kot idealno in pri tem lahko pride do izkrivljenja resnice. Predvsem pa je 
potrebno vedeti, da absolutne resnice ne pozna nihče, razen Bog. In posledično se je 
nujno izogibati sklicevanju na absolutno resnico, ki naj bi jo oznanjal oznanjevalec. 
Thiessen se dalje sprašuje, koliko resnice je pri samem procesu evangeliziranja 
potrebno povedati. Ali je na primer nujno, da se pri evangelizaciji omeni pobijanje v 
imenu vere v času križarskih vojn ali na primer spolne prekrške nekaterih pastirjev 
Cerkve? Thiessen pravi, da je vse odvisno od konteksta, da pa je potrebno tudi te 
neprijetne resnice v primeru vprašanj povedati. Prikrivanje določenih resnic je torej 
neetično. (Thiessen 2011, 108–111) 
Toda ali so posredovana sporočila pri evangelizaciji, ker le-ta temeljijo zgolj na veri, 
tudi dejansko resnična? Na tem mestu je potrebno razlikovati med Resnico (z veliko 
začetnico), ki je Bog, in resnico, kot jo vidimo ljudje. V Izaijevi knjigi je naveden božji 
izrek: »… moje misli niso vaše misli in vaše poti niso moje poti.« (Iz 55,8) Zato je 
pomembno, da si ljudje ne prisvajamo absolutne resnice. Resnicoljubnost pa ni merilo 
zgolj za posredovana sporočila, ampak tudi za same metode evangelizacije. Etično je, 
da evangelizacija ne poteka subliminalno, ampak z jasnim izraženim namenom. Naj si 
gre za evangelizacijo »od vrat do vrat« ali za organiziranje raznih dogodkov, mora biti 
pri tem jasno izražen namen teh dejavnosti. Ljudje morajo torej jasno vedeti, kaj se z 
njimi dogaja. Na koncu, kar zadeva resnicoljubnost, mora biti tudi sam oznanjevalec v 
skladu z resnico, ki jo podaja. Njegov značaj in njegovo življenje morata odražati to, kar 
oznanja. (Thiessen 2011, 108–111) 
Pri evangelizaciji je prav tako nujna ponižna drža tistega, ki evangelizira. Kakršnakoli 
sovražnost, kljubovanje ali ošabnost pri evangelizaciji niso sprejemljivi. Thiessen trdi, 
da ko »versko spreobračanje, ki ga spremljajo teze, katere ne dopuščajo nobene 
76 
 
dvoumnosti, je le-to v nevarnosti, da zdrsne v izražanje verskega fanatizma.« Toda to ne 
pomeni, da morajo oznanjevalci izražati dvom v svoja sporočila, ampak le, da le-ta ne 
delijo na strogo doktrinalen in aroganten način, temveč z veliko mero ponižnosti. 
Ponižnost je nujna predvsem zato, ker človek nima dostopa do absolutne resnice, kakor 
jo ima le Bog. (111–112) Predvsem je pomembno, da je pri spreobračanju vedno prostor 
za razpravo z drugače mislečimi.  
Etična evangelizacija vsebuje toleranco do oseb  z drugačnimi prepričanji in do drugih 
religij. Evangelizacija, ki izraža posmehovanje, nestrpnost in celo sovraštvo, ni etična. 
To pa seveda ne izključuje konstruktivne kritike in opominjanja drugače mislečih. Kljub 
temu da ima oseba drugačno prepričanje, moramo spoštovati njo samo in tudi njena 
drugačna prepričanja. (112–113) 
Kriterij etičnosti evangelizacije, ki po mojem mnenju najbolj odstopa od kriterijev 
etičnosti oglaševanja, je kriterij motivacije, ki je ljubezen do sočloveka. Vemo, da je 
primarni cilj komercialnega oglaševanja dobiček, pri evangelizaciji pa mora biti 
ljubezen, saj nam že sam Bog naroča, naj ljubimo svoje bližnje, kakor sami sebe. (Mt 
19,19; Lk 10,27; Rim 13,9…) Če gre pri evangelizaciji za sebično in egoistično 
motivacijo, kot je lastna hvala in čast, nagrada, dominacija nad določeno osebo in 
podobno, gre za neetično evangelizacijo. Tovrstna motivacija je sicer lahko prisotna, 
toda primarna motivacija mora biti vedno ljubezen in skrb do bližnjega. (Thiessen 2011, 
113) 
Poleg spoštovanja individualnega dostojanstva, o katerem smo že govorili, je potrebno 
spoštovati tudi skupnostno dostojanstvo, torej dostojanstvo skupnosti, v kateri se 
nahajajo osebe, ki jih želimo evangelizirati. Etična merila za spoštovanje dostojanstva 
skupnosti ostajajo ista kot pri spoštovanju individualnega dostojanstva. (114–115) 
Naslednji kriterij etičnosti evangelizacije, ki ga omenja Thiessen in ni individualne 
narave, je kriterij povezan s kulturo. Mnogi očitki evangelizaciji, predvsem tisti v 
misijonih, govorijo o krščanskem kolonializmu ali kulturnemu genocidu. Krščanstvo naj 
bi s širjenjem vere hkrati širilo tudi zahodno kulturo, ki izpodriva avtohtono kulturo 
prebivalcev. »Uporaba politične ali ekonomske moči za širjenje vere je prisilna in zato 
nemoralna« (115). Etična evangelizacija pa na drugi strani spoštuje kulturo oseb, ki jih 
želi evangelizirati, poskuša ohraniti njene pozitivne in nevtralne prvine, hkrati pa 
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znotraj njihove kulture širi versko resnico. Evangelizacija se ne more odvijati drugače 
kot na temelju lastne kulture, zato pa mora spoštovati enkratnost vsake kulture, znotraj 
katere širi svoje delovanje. (115–116) 
Zadnji kriterij etičnosti evangelizacije pa se nanaša na same rezultate. Cilj 
evangelizacije je pritegniti čim več ljudi h Kristusu in Cerkvi. Na tej točki se zdi čudno, 
zakaj naj bi bili rezultati evangelizacije tudi kriterij za njeno etičnost. Rezultati jasno 
niso produkt tistega človeka, ki oznanja, ampak kot verujejo številne vere, produkt 
Boga. Toda Thiessen na tem mestu skuša poudariti povsem drugo zanimivo ugotovitev. 
Ne rezultati sami, ampak obsedenost z rezultati oziroma statistiko uspešnosti 
evangelizacije lahko pripelje do neetičnosti. Prevelika želja po rezultatih, lahko pri 
evangelizaciji povzroči manipulativne in prisilne metode ter izniči spoštovanje 
vrednosti človeka kot osebe. Prav tako se tudi sama vera skrči na produkt, ki ga morajo 
oznanjevalci prodajati kupcem. Proces evangelizacije tako postane dobesedno enak 
procesu sodobnega marketinga, pri katerem je osnovni cilj le uspešna in kvantitativna 
prodaja. To seveda ne pomeni, da mora biti izključeno vsakršno sklicevanje na 
rezultate, ampak le, da le-ti ne postanejo edino merilo za uspešno evangelizacijo. (116–
117) 
Zlato pravilo določanja etičnosti evangelizacije Thiessen vidi v priznavanju možnosti 
spreobračanja tudi nasprotni strani. Torej vsak, ki evangelizira določeno osebo, ji mora 
dati enakovredne možnosti, da tudi ona predstavi svoja stališča. (117–118) 
4.3.3 Razlikovanje med evangelizacijo in spreobračanjem 
John Haughey pri preučevanju etičnosti širjenja vere uporablja dva ključna izraza; 
»evangelizacija« in »spreobračanje«. Spreobračanje, ki ga Haughey razume pod 
negativnim vidikom, »je neetično, poseganje v duhovno središče človeka ali skupnosti«. 
Duhovno središče je za Haugheya sistem njegovih prepričanj, ki jih je posameznik 
razvijal skozi svoje življenje. Ta prepričanja so človekovo duhovno središče, ki 
predstavlja njegovo identiteto. Spreobračanje pa na nepričakovan in vsiljiv način 
poskuša vplivati na človekovo pripadnost in s tem na njegovo identiteto osebe. Pri 
evangelizaciji, ki jo Haughey razume kot pozitivno, pa gre zgolj za posredovanje 
verskega sporočila ljudem, katerega namen je »ponoviti, nadomestiti, prerazporediti ali 
nadomestiti pomene, verovanja ali prepričanja, s katerimi je posameznik živel«. 
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Oznanjevalci pri evangelizaciji, v nasprotju s spreobračanjem, spoštujejo drugačnost in 
poskušajo zgolj ponovno obuditi, preoblikovati ali nadomestiti stara prepričanja ljudi z 
novimi. (Haughey 1998, 257–268) 
Toda meja med evangelizacijo na eni in spreobračanjem na drugi strani ni povsem 
jasna. Lahko bi celo rekli, da gre za relativno in subjektivno mejo, ki jo lahko postavi 
vsak posameznik. Za določeno osebo je namreč evangelizacija lahko že spreobračanje 
in s tem neetičen proces. Haughey zato poskuša najti določena objektivna merila, ki bi 
rešila nastalo težavo. Pri tem uporabi tri kriterije (namen, cilj, okoliščine), ki določajo 
ali je določeno dejanje moralno ali nemoralno. Neetično spreobračanje je redko namen 
tistih, ki evangelizirajo. Res pa je, da evangelizacija ni že sama po sebi moralna, ampak 
mora biti izvedena na moralen način. Cilj evangelizacije je ljudi pripeljati h Kristusu, ki 
odrešuje. Poleg tega pa mora biti evangelizacija izvedena v vednosti in s komunikacijo s 
pastirji Cerkve. Če za posamezen primer veljajo prej našteti trije dejavniki, imamo 
lahko evangelizacijo za etično. (Haughey 1998, 257–268) 
Na spreobračanje je potrebno pogledati iz treh zornih kotov. Iz vidika vršilcev 
spreobračanja lahko trdimo, da spreobračanje (ali neetično širjenje vere) kot tako 
zagotovo ni bil njihov prvotni namen. Subjekti spreobračanja so imeli povsem legitimen 
namen širiti evangelij in vabiti ljudi h Kristusu. Dalje je tu vidik spreobračanja, kot ga 
vidijo prejemniki. Ti lahko izrazijo svoje mnenje, ali je bilo oznanjevanje primerno ali 
pa je kršilo etična načela. Če je pri tem šlo za vsiljeno vstopanje v posameznikovo 
zasebnost z namenom, da bi jim vsilili svoja prepričanja, je to dejanje neetično. Toda ta 
ocena je subjektivna in nam ne pove, ali je bila evangelizacija etična ali ne, oziroma 
vsaj ne z objektivnimi dejstvi. Po drugi strani pa je rezultat spreobračanja lahko tudi 
posameznik, ki sprva oznanjevalce obtožuje kot neetične spreobrnjevalce, pa mu 
spreobrnjenje na dolgi rok prinese koristi in ta kasneje posledično izraža hvaležnost ob 
spreobrnjenju. Tretji vidik evangelizacije pa je s strani pastirjev Cerkve, ki so za 
evangelizacijo tudi najbolj odgovorni. (Haughey 1998, 257–268) Pastirji Cerkve imajo 
namreč odgovorno nalogo nadzorovati vse procese evangelizacije, ki spadajo pod 
njihovo jurisdikcijo. S tem predvsem mislim nadzor nad morebitnim širjenjem krivega 
nauka ali uporabljanjem neetičnih metod evangelizacije.  
Posebna previdnost mora veljati pri poskusih spreobračanja oseb, ki so že del neke 
skupnosti. Pri spreobračanju imajo namreč skupnosti, iz katerih spreobrnjenci izhajajo, 
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določene težave. Haughey vidi največji problem v porušenju enotnosti, v kateri so 
pripadniki skupnosti pred spreobrnjenjem živeli. Stranski negativni efekti pa so še 
zmanjšanje ugleda skupnosti in njenega voditelja ter številne finančne težave. Nekdo 
lahko upravičeno obsodi evangelizacijo kot neetično, »ne glede na namen 
evangelizatorja, ko je kršena pravica do verske svobode«. O tem govori Izjava o verski 
svobodi (Dignitatis humanae) Drugega Vatikanskega koncila, ki pravi, da mora biti 
vsak zaščiten od »prisile s strani posameznikov in družbenih skupin ter katere koli 
človeške sile, tako da v zadevah verskega nihče ne bo prisiljen delati na način, ki bi bil 
v nasprotju z [lastnimi] prepričanji« (Abbott 1966). Če upoštevamo to deklaracijo, je 
vsako dejanje, ki na tak ali drugačen način napade versko svobodo posameznika, 
neetično. To pa drži tudi za skupnost kot celoto. (Haughey 1998, 257–268) 
Pri širjenju vere težave ne predstavljajo le druge verske skupnosti, ampak tudi sama 
kultura, v kateri evangelizacija poteka. Sodobne kulture so pluralistično naravnane in 
kot take ne dopuščajo ene same vere, ki bi gradila in vzpostavljala družbo. Še veliko 
bolj nevaren pa je ideološko naravnan pluralizem sodobnih kultur. Le-ta zgradi svoj 
miselni sistem, znotraj katerega si prilašča vsa prepričanja, verovanja in vrednote 
posameznikov v družbi. Znotraj kulture ne dopušča nobenih prepričanj, ki bi tako ali 
drugače vplivale na javno življenje, za katero se zdi, da bi bilo osvobojeno od prepričanj 
posameznikov bistveno bolj učinkovito. Cerkev teh socioloških dejstev ne sme 
zanemariti, meni Haughey, in se pri evangelizaciji vsiljevati v ljudi, ki so sprejeli 
ločitev Cerkve in države. Prav tako ne sme namensko žaliti vzpostavljenega pluralizma. 
Spoštovati mora drugačnost, kar posledično vzpostavi določene etične meje pri širjenju 
Kristusovega nauka. Te meje se pri evangelizaciji ne sme prekoračiti, da ne pride do 
protiučinka, torej sovraštva do vere. (257–268) Sam na tem mestu dodajam, da to 
nikakor ne pomeni, da kristjani ne smemo kritizirati vzpostavljenega sistema. Jezus sam 
nam naroča, naj bomo »luč sveta« in »sol zemlje« (Mt 5,13-14), torej da naj njegov 
nauk ponesemo v vse pore družbe. Poleg tega nas Jezus tolaži, da »blagor vam, ki vas 
bodo zaradi mene zasramovali, preganjali in vse hudo o vas lažnivo govorili« (Mt 5,11). 
Toda po mojem mnenju to naročilo vendarle ne pomeni, da lahko vsiljivo in agresivno 
vcepljamo Jezusov nauk širši družbi. In prav to nam želi Haughey povedati. Pri 
evangelizaciji je potrebno spoštovati ne samo druge religije, ampak tudi sekularizirano 
in pluralistično družbo, v kateri živimo. Potrebno je jasno podajati svoj nauk in 
opominjati javnost o morebitnih zmotah, toda na previden in spoštljiv način.  
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Oznanjevalci evangelizirajo ljudstvo tam, kjer opazijo šibka ali napačna prepričanja ali 
pasivnost in neodzivnost na pravilna prepričanja. Delikatna točka pri evangelizaciji je 
podajanje sodb o pravilnih in napačnih prepričanjih. V Svetem pismu namreč piše: »Ne 
sodite, da ne boste sojeni.« (Mt 7,1) Pri ustvarjanju sodb morajo biti oznanjevalci 
posebej pozorni, da ne pridejo v kontradiktornost z oznanjenim sporočilom. Obsojati je 
torej potrebno dejanja ali sama prepričanja, ne pa tudi oseb. (Haughey 1998, 257–268) 
Z drugimi besedami, obsojati je potrebno greh in ne grešnikov.  
Haughey poudari še nekatere bistvene etične smernice, ki jih je potrebno pri 
evangelizaciji upoštevati. Omenili bomo prvi dve, ki so za naše razmišljanje o 
oglaševanju vere najbolj primerni. Prva izmed njih je ljubezen do bližnjega (Jn 15, 12). 
Brez ljubezni do bližnjega, ki je tudi največja krščanska zapoved, nobena evangelizacija 
ni prava. »Kjer je ljubezen, tam je Duh; kjer je Duh, tam je rast v Kristusu, da ne 
govorimo o rasti resnice in svobode« (Haughey 1998, 257–268). Druga smernica je bolj 
antropološke narave in evangelizacijo prej kot omejuje, razširja. Ljudje smo po naravi 
bitja, ki drugim sporočamo in svetujemo stvari, ki nam koristijo. Če je določena stvar za 
nas dobra, jo bomo priporočili tudi drugim, ker verjamemo, da bo dobra tudi za njih. 
Podobno je tudi z evangelizacijo. Če je za nas krščanska vera ednina in 
najpomembnejša, jo bomo širili tudi med druge ljudi. Če vemo, da nam Kristus pomaga 
in nas odrešuje, ga bomo približali tudi drugim. To je namreč tudi naša moralna 
dolžnost. (257–268) 
4.3.4 Etičnost evangelizacije 
Glede etičnosti v evangelizaciji smo ugotovili nekatere specifične elemente etičnosti, ki 
pri etiki oglaševanja niso tako poudarjene. Mislimo predvsem kriterij ljubezni do 
bližnjega in pristen namen evangelizacije. Evangelizacija se mora torej odvijati na 
temelju ljubezni do sočloveka in ne na temelju rezultatov ali statistike. Če je pri 
oglaševanju motivacija dobiček, mora biti pri evangelizaciji ljubezen. Iz tega izhaja tudi 
pristen namen evangelizacije, torej želeti ljudem dobro. Pri oglaševanju je dobro ljudi 
povezano zgolj s prihodnjimi nakupi in z dobičkom. Razlika med etičnostjo oglaševanja 
in evangelizacije spada torej v notranjo sfero človeka, ki pa jo je navzven težko določiti. 
Na splošno pa lahko glede etičnosti evangelizacije trdimo podobno kot pri etičnosti 
oglaševanja. Tudi tu je težko določiti jasne smernice, ki bi določale, ali je določeno 
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dejanje etično ali pa ne. Zato je potrebno spremljati vsak primer posebej in ga analizirati 




5. KRŠČANSKA VERA NA TRGU RELIGIJ 
 
Naše razmišljanje o oglaševanju in evangelizaciji nas popelje tudi do vprašanja, kako in 
ali se sploh lahko krščanska vera postavi na trg družbe. Oglaševanje je učinkovito 
sredstvo v tržnem gospodarstvu, s tem ko oglašuje določene izdelke in storitve med 
mnogimi drugimi in jih poskuša ljudem prodati. Če smo torej govorili o tem, da bi 
Cerkev pri evangelizaciji lahko dejansko uporabljala oglaševanje oziroma vsaj določene 
prvine le-tega, se moramo vprašati, kako lahko na ta način deluje v družbi.  
 
5.1 Dejstvo verskega pluralizma 
Strokovnjaki ugotavljajo, da je v moderni dobi razširjen individualizem v smislu, da 
ljudje sledijo svojim izbiram in odločitvam in manj temu, kar jim narekujejo institucije. 
Hkrati pa je na področju religije, predvsem v ZDA, razširjen pluralizem različnih 
verstev. (Pritchard, Fudge, Hu 2015, 15) Ta pojav je razširjen predvsem v severni 
Ameriki, toda tudi v Evropi se morda obeta nekaj podobnega. Krščanstvo v Evropi 
namreč vse bolj izgublja vlogo tradicionalne religije, ki je zapisana globoko v temelje 
evropske družbe. Močna in prevladujoča sekularizacija zahodne družbe povzroča odmik 
od tradicionalnih institucionaliziranih verstev in s tem, ker človek še vedno hrepeni po 
duhovnosti, pojav vedno novih alternativnih oblik verovanja. S tem se lahko tudi 
krščanstvo znajde na tržnici novih religij, s katerimi mora tekmovati za svojo prevlado.  
Resnice, ki jih posreduje krščanska vera in na splošno tudi ostale večje religije, so 
transcendentne, absolutne in človeku ne povsem dojemljive. Ta prepričanja presegajo 
okvir človeškega, človek pa jih sprejme na podlagi svoje vere. V teh prepričanjih se 
religije prav tako ločijo od ostalih človeških struktur in sistemov znotraj družbe. V 
družbah, kjer prevladuje ena sama religija, se prepričanja samo še bolj utrdijo, »ko drugi 
ljudje in institucije v družbi delujejo na predpostavki, da so le-ta resnična« (16). Verski 
pluralizem pa zaradi številnih ponujenih alternativnih resnic, ki so človeškemu 
omejenemu bitju bližje, povzroči dvome v transcendentna prepričanja tradicionalnih 
religij. Mir, večna sreča in samouresničitev, torej darovi, ki jih posreduje tradicionalna 
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religija, postanejo nepomembni, nekoristni in neprivlačni. (Pritchard, Fudge, Hu 2015, 
15–16) 
Religija kot taka ima ob tem dve možnosti. Prva možnost je, da vztraja pri podajanju 
absolutno presežnih sporočil, v katere veliko ljudi dvomi oziroma se jim ta ne zdijo 
pomembna. Na ta način ohranja svojo naravo, ki je povezana z absolutnim, čeprav s tem 
izgublja ljudi. Po drugi strani pa lahko zavzame svoj položaj na tržnici različnih religij 
in prične z njimi tekmovati za kvantitetno prevlado. To lahko stori na način, da  v 
ospredje ne postavlja več nedojemljivih transcendentnih vidikov, ampak poudarja 
predvsem nereligijske bonitete pripadnosti določeni religiji. Z drugimi besedami, 
religija ima možnost, da kot družbena institucija, svojo privlačnost povečuje z 
opozarjanjem na socialne in osebne koristi, ki jih imajo njihovi člani. Najprej moramo 
torej določiti, katere so naravne koristi, ki jih religija ponuja svojim pripadnikom. Te 
koristi, za katere ni jasno, ali jih je religija prevzela od drugih družbenih sistemov, 
odpirajo povsem nov spekter pozitivnih učinkov religije. Nekatere izmed teh naravnih 
koristi presegajo one, ki so eksplicitno religijske narave. Toda bolj kot religija poudarja 
naravne koristi, bolj se odmika od svojega transcendentnega jedra. (16–17) 
Razloge, zakaj posameznik pripada določeni religiji, ločimo na zunanje in notranje. 
Posameznik, ki je za pripadnost religiji motiviran z zunanjimi motivi, v religiji išče 
osebne psihološke in družbene koristi. (17) Tak posameznik je pod močnim vplivom 
verskega pluralizma in deluje kot kupec na trgu različnih religij. V religiji bo iskal zgolj 
prej imenovane naravne koristi, ki mu bodo na tak ali drugačen način pomagale »tukaj 
in sedaj«.  
Na drugi strani pa imamo posameznike, ki so za določeno religijo notranje motivirani. 
Ti bodo verske resnice, čeprav so njegovemu umu absolutno presegajoče, sprejeli na 
podlagi svoje vere. Prav tako bo tak posameznik potreboval manj naravnih oziroma 
zunanjih koristi in bo manj dovzeten za pobude ostalih religij. »Povečevanje 
religijskega pluralizma pa tako zmanjšuje možnosti katerega koli verskega praktikanta, 
da bi bil tako popolno vdan« (17). Na ta način se slabi sama vera, kar se odvija na dveh 
nivojih. Kvantitativno glede na zmanjšanje števila pripadnikov tradicionalnim religijam, 
predvsem pa kvalitativno s slabljenjem pravega odnosa posameznikov do svoje vere. 
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Verski pluralizem posledično povzroča povečanje spreobrnjenj iz ene vere v drugo ter 
raziskovanje različnih verstev in s tem konkurenco na področju religij. (18) 
 
5.2 Religijske koristi 
Verske koristi se na splošno od koristi drugih družbenih skupin ločijo po svoji 
naravnanosti na absolutno. Toda kot smo že omenili, so koristi religije lahko tudi 
naravne. Ellison razdeli religijske koristi na tiste, ki so nedvoumno verske narave, in 
tiste, ki to niso. Koristi, ki jih lahko nedvoumno uvrščamo med eksplicitno religijske, so 
na primer obljuba večne sreče v poslednjem življenju ali pa pojem odrešenja v 
krščanstvu. Med koristi, ki pa niso nedvoumno religijske, pa uvrščamo socialno 
podporo, rekreativne dejavnosti, priložnost za glasbeno udejstvovanje in iskanje 
morebitnih isto mislečih življenjskih partnerjev ali prijateljev. Toda razlikovanje med 
obema skupinama koristi ni vedno tako enoznačno. Ellison na primer čustveno dobro 
počutje uvršča med nedvoumno verske koristi, kar pomeni, da vernik ne bi imel nobene 
takojšnje koristi od svojega verovanja. Stark naredi še natančnejšo razdelitev, in sicer 
razdelitev eksplicitno religijskih koristi na dve področji. Prva skupina so tiste, ki so 
nadnaravne in s ciljem v poslednjem življenju, druga skupina pa takojšnje naravne 
koristi v življenju vernika. Nadnaravne bonitete, ki naj bi jih vernik prejel v poslednjem 
življenju, pa »izgubljajo svojo vrednost, saj pluralistična družba vzbudi negotovost 
glede tega, ali bodo te dobrine prejete« (18). Če želimo postaviti jasno mejo med 
bonitetami religije in bonitetami, ki jih lahko priskrbi katerakoli družbena skupina, 
naletimo na ključno težavo. Ne vemo namreč, ali določena korist izhaja iz religije same 
ali iz njene družbene naravnanosti. Smisel in pomen življenja lahko nek vernik prejme 
iz svojega notranjega odnosa z Bogom, ali pa s povezovanjem med ostalimi verniki. 
Med tem ko sociološka in psihološka podpora izhajata izključno iz odnosov z drugimi 
verniki. (18)  
Toda če na slednjo trditev pogledamo v luči katoliške vere, ji lahko oporekamo. 
Katoliška vera je namreč vera dejanj in kot taka pokriva vsa področja človeških življenj. 
Katoliška Cerkev veruje v Boga Stvarnika, ki je ustvaril vse, kar je, in vse je po njem 
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nastalo. Z resnico o kontinuiranem stvarjenju (»creatio continua«)2 verujemo, da so vse 
stvari od stvarjenja dalje na nek način odvisne od Stvarnika. Z drugimi besedami, 
Stvarnik jim ves čas podarja njihovo bivanje oziroma obstajanje, ki ni samozadostno in 
gotovo. Torej če verujemo, da so vse stvari in s tem tudi vsi procesi v družbi vsaj delno 
odvisni od Boga, ne moremo govoriti, da so nekatera področja eksplicitno nereligijska. 
Vernik, ki ima pravi odnos z Bogom, bo tudi psihološke in socialne koristi, ki jih 
nekateri ne uvrščajo med eksplicitno religijske, imel za Božji dar. Te koristi bodo torej 
prav tako izhajale iz njegovega notranjega verskega doživljanja.  
Stolz po mojem mnenju naredi že nekoliko krščanstvu bližjo razdelitev religijskih 
bonitet. Še vedno ohranja delitev bonitet na tiste, ki so vezane na poslednje življenje, in 
tiste, ki se uresničujejo tukaj in sedaj. Priznava pa pomen nekaterih bonitet, ki se v 
polnosti sicer uresničijo v poslednjem življenju, imajo pa vpliv na posameznika že v 
njegovem zemeljskem bivanju. (18–19 Ta delitev pokaže, da so nadnaravne koristi 
religije, ki so v glavnem vezane na življenje po smrti, pomembne tudi v človekovem 
zemeljskem življenju.  
Pritchard, Fudge in Hu razdelijo verske koristi na psihološke, sociološke in tiste, ki so 
vezane na življenje po smrti. Psihološke koristi so različna duševna ali čustvena 
pozitivna nagnjenja, ki jih posameznik doživlja zaradi povezovanja z drugimi verniki in 
ne od Absolutnega. Med socialne koristi štejemo najrazličnejše družbene bonitete in 
nagrade ter socialno pa tudi čustveno podporo, ki jih posameznik zopet pridobi v 
interakciji z drugimi verniki. Zadnja skupina verskih koristi pa so te, ki presegajo okvir 
človeškega. So eksplicitno verske koristi in so vezane na transcendentno naravo religije. 
V resnici je to precej groba in pomanjkljiva razdelitev, kot ugotavljajo tudi Pritchard, 
Fudge in Hu, saj večina koristi bolj ali manj spada pod vse tri skupine klasifikacije 
verskih koristi. (19) 
Ugotovili smo, da ima vera tako eksplicitno verske koristi, kot tudi koristi, ki jih lahko 
nudi vsaka družbena skupina. Slednje so širšemu krogu ljudi celo bližje in bolj 
privlačne. Menim, da se zato lahko pri oglaševanju, torej v evangelizaciji, omenja tudi 
povsem družbene koristi vere, saj so po krščanskem verovanju tudi te od Boga dane. 
                                                             
2 Glej: Lah, Avguštin. 2003. Teološka antropologija. V: Ciril Sorč, ur. Priročnik dogmatične teologije 1, 
239-240. Ljubljana: Družina 
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Nikakor pa se seveda ne sme na račun omenjanja družbenih koristi zanemariti za vero 
bistvenih prvin presežne narave. 
 
5.3 Vprašanje oglaševanja vere 
Pritchard, Fudge in Hu govorijo o močni povezanosti med religijami in oglaševanjem v 
ZDA, praktično od začetkov oglaševanja. Mnogi se z določeno religijo srečajo prav 
preko medijev, ne da bi se kakorkoli povezovali z ostalimi verniki ali odhajali na svete 
kraje. Oglaševanje v medijih tako ne uporablja le ekonomsko poslovanje, ampak tudi 
religije. In pomembnost oglaševanja, ki bi ga uporabljale religije, ne gre zanemariti. 
Oglasi namreč »ne prodajajo zgolj produktov, ampak povedo tudi širšo zgodbo o tem, 
kaj produkt pove o ljudeh, ki ga kupijo« (21). Še več, različne religije naj bi morale 
oglaševanje uporabljati z namenom zaščite verodostojnosti svojih simbolov, saj le-te 
oglaševalci učinkovito izkoriščajo za svoje cilje. S tem, ko se verski simboli uporabljajo 
v komercialne namene, izgubljajo svoj pravi pomen. Pritchard, Fudge in Hu omenjajo 
nekatere oglaševalske kampanje, opravljene s strani verskih ustanov. Razlog za tovrstne 
kampanje pa strokovnjaki vidijo v upadanju števila vernikov ter verskem pluralizmu in 
medsebojnem tekmovanju med religijami za število članov. Glede vsebine oglasov, 
člani cerkva, ki so odgovorne za nastanek oglaševalskih kampanj, priznavajo pomen 
različnih drugih motivacij za pridobivanje novih in odpadlih vernikov. Zgolj verska 
prepričanja po njihovem mnenju niso dovolj. Nekatere protestantske cerkve v ZDA so 
pri svojih oglaševalskih kampanjah poudarjale svojo humanitarno in socialno delo, kar 
naj bi povzročilo zanimanje ljudi. (20) Te verske kampanje naj bi bile nujno potrebne, 
saj je katoliška Cerkev, po besedah katoliškega zgodovinarja Brenna Pursella, iz Cerkve 
vseh narodov postala cerkev osebne izbire. (21) 
Predstavniki Katoliške Cerkve so na intervjujih med katoliško kampanjo navajali 
razloge za upadanje števila vernikov. Poleg eksplicitno religijskih vzrokov, kot so 
učenje Cerkve o ločenih in ponovno poročenih ali opozarjanje na pomanjkanje 
predanosti vernikov, so našteli tudi številne ostale razloge. Med njimi sta posebej 
pomembna pojavljanje seksualnih škandalov klerikov in nerazumevanje z določenimi 
osebami znotraj Cerkve. Neki predstavnik Cerkve je povedal, da je po njegovih 
izkušnjah za upadanje števila vernikov kriva neposlušnost cerkvenih voditeljev za 
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ljudstvo. (21) Pastirji Cerkve torej naj ne bi bili dovolj pripravljeni prisluhniti ljudstvu. 
Sam sem mnenja, da tega ne moremo na splošno trditi za celotno Cerkev. Mnogi 
predstavniki Cerkve si močno prizadevajo, da bi odgovarjali na potrebe vernega 
ljudstva. Potrebno pa je paziti, da se predstavniki Cerkve še vedno držijo doktrine 
Cerkve in v okviru tega odgovarjajo na potrebe svojih vernikov.  
Nekatere denominacije znotraj krščanstva so tako pred nekaj desetletji začele 
uporabljati koncept nišnega trženja. Njihov cilj je bil pritegniti predvsem takratno 
»babyboom« generacijo. Njihov sistem je temeljil na verjetno najpomembnejši vrednoti 
družbe, ki je možnost svobodne izbire. Tako so začeli znotraj krščanstva ponujati 
različne opcije verovanja in čaščenja, prav tako pa so delovali kot servis, ki ponuja 
razne storitve za življenje. Ta trg duhovnosti znotraj krščanstva je bil že dolgo problem, 
s katerim se je morala Cerkev spopadati. Res je, da religija, s tem ko sprejme vrednote 
širše družbe, postane bolj privlačna za ljudi. Toda vedno se moramo vprašati, do kakšne 
mere lahko Cerkev deluje v tej smeri, da ne postane zgolj služabnik sodobne kulture. 
Cerkev je poleg tega, da je institucija, tudi in predvsem nadzemeljska stvarnost in kot 
taka mora biti od vsega tudi povzdvignjena. Seveda ne v smislu, da v njej prebiva elita, 
ampak z ozirom na njen cilj, ki je zveličanje vseh ljudi v Bogu. Cerkev lahko od širše 
družbe, z namenom večjega učinka pri širjenju nauka, sprejme mnoge elemente. Toda 
hkrati mora kot Božja ustanova v svetu opozarjati na določene prvine, ki niso v korist 
ljudem in le-teh seveda tudi ne sprejeti v svoje delo. Mejo med tem, kar Cerkev od širše 
družbe lahko sprejme, in tem, česar ne sme, pa je težko določiti. (Sullivan 2011, 450–
451) 
Nujno pa se moramo vprašati, ali je vero sploh primerno oglaševati in če, do kolikšne 
mere. Ob tem bomo razmišljali specifično o katoliški veri, saj vemo, da se religije med 
seboj doktrinalno precej razlikujejo. Wittnova sicer zopet poudari pomembnost 
refleksivnosti na področju religijskega in duhovnega stila, ki ga morajo religije 
prilagajati in razvijati v skladu s psihološkimi in socialnimi potrebami ljudi. Ob tem 
poudari, da imajo religije na splošno obsežno dediščino simbolov, ki jih lahko pri tem 
uporabijo. V zadnjih letih so različne religije preoblikovale svoja sporočila in prakso, na 
temelju marketinških analiz. In kot deluje področje marketinga, tako naj bi delovale tudi 
religije na »trgu duhovnosti«. Osredotočale naj bi se na zahteve ljudi in njim prilagajale 
svoje usluge. (Roof, Wade Clark 1999, 78) 
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Glede primernosti oglaševanja vere ni enotnega mnenja. Posvetna družba ima o tem 
področju svoja stališča, Cerkev spet svoja. Percy za primer navede Code of Advertising 
Standards and Practice, ki v Veliki Britaniji točno zapoveduje, kaj je primerno in kaj ni 
primerno za religijsko oglaševanje. Iz televizijskih in radijskih kanalov je izvzeto 
promoviranje verskih čudežev ali ozdravljenj ter pobude za zbiranje denarja. Ta pojav je 
verjetno posledica skeptičnega gledanja Cerkve na oglaševanje. Cerkev še vedno raje 
opazuje in nadzira oglaševanje od zunaj, noče pa postati del njega in se od njega 
okoristiti. Na lokalni ravni je na primer oglasna deska na cerkvi edina oblika verskega 
oglaševanja. Kakšnih izstopajočih in kreativnih oblik pa skoraj ni mogoče najti. Percy 
pravi, da Cerkev za kakšne novejše oblike oglaševanja bodisi nima sredstev ali pa nima 
izdelanega načrta, katere prvine vere bi pri oglaševanju poudarjala. Prav tako pa je 
prisotno veliko strahu pred neskladnostjo oglaševanja z doktrino vere. Na drugi strani je 
v ZDA aktualnih zelo veliko verskih programov, ki tako ali drugače promovirajo 
določene vidike religije. Po drugi strani pa Percy poudarja, da kljub temu da Cerkev na 
oglaševanje še vedno gleda skeptično, je vse bolj jasno, da se zaradi številnih pozitivnih 
lastnosti, kristjani vse bolj nagibajo k uporabi oglaševanja za širjenje evangeljskega 
sporočila med ljudmi v današnji pluralistični dobi. (Percy 2000, 98–104) In prav ta 
zadnja Percyeva ugotovitev se danes tudi potrjuje. Predvsem na internetu in na socialnih 
omrežjih je prisotno vse več verske propagande. Res pa je, da so to le začetki in da bo 
potrebno v to smer vlagati še veliko truda.  
Oglaševanje samo po sebi ne more ljudi spreobrniti, jih prepričati, da se obrnejo k veri. 
Kar pa lahko stori je, da ljudem posreduje nek nov vidik, ki jih spodbudi, da na področje 
vere pogledajo pod drugim zornim kotom, poda jim torej nov vpogled v religijsko sfero. 
Prav tako lahko v ljudeh povzroči določene želje, ki jih vodijo k religiji. Percy omenja 
nekatere verske kampanje, ki so delovale na tak način in doživele velik uspeh. 
Televizijska kampanja »We believe in life before death« v Veliki Britaniji je na primer 
povzročila veliko povečanje na področju dobrodelnosti in zbiranja denarja. Konec 
osemdesetih let prejšnjega stoletja je verska kampanja Billyja Grahama (»Life means 
what?«) povzročila veliko zanimanje pri ljudeh, kar je vodilo do večje medijske 
pokritosti ter posledično večje udeležbe na njegovih srečanjih. Na drugi strani pa imamo 
tudi kampanje, ki so doživele neuspeh in nerazumevanje. Kampanja Morrisa Cerulla, v 
kateri je promoviral svojo zdraviteljsko poslanstvo, je doživela neodobravanje s strani 
invalidnih ljudi. Na kampanjskih posterjih so bili namreč upodobljeni zavrženi 
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invalidski vozički in bergle, kar naj bi užalilo invalidne osebe. Tudi kampanja »Bad 
hair day«, ki jo je v javnost postavila sicer priznana krščanska oglaševalska združba 
CAN (Christian Advertising Network), ni doživela hotenega cilja, ki je bil apelirati na 
mlade. Še več, povzročila je celo neodobravanje znotraj Cerkve, saj naj bi izpodrinila 
pravi pomen božičnega sporočila. (Percy 2000, 101–103) 
Poleg omenjenih verskih oglaševalskih kampanj, obstaja še kar nekaj načinov, ki se jih 
poslužujejo verski oglaševalci. Percy razdeli versko oglaševanje, vsaj kot se to kaže v 
Veliki Britaniji, na pet vej; literarno, evangelistično, moderno, postmoderno in ironično. 
Prvi dve obliki, ki jih najdemo na javnih mestih, sta namenjeni zgolj tistim, ki že 
pripadajo Cerkvi. Gre za posterje z določenim verskim tekstom, ki pa so pogosto 
razumljivi le vernikom oziroma tistim, ki z vero že imajo določen odnos. Moderna 
oblika že apelira na širše občinstvo in ima tudi bolj univerzalno sporočilo. Sem na 
primer spada prej omenjena kampanja »We believe in life before death«. Postmoderna 
oblika naredi še korak dlje in v oglaševanje vnese tudi nekaj humorja. Ironična oblika je 
izpeljana s strani liberalne skupine vernikov in vsebuje tudi elemente, ki so lahko 
žaljivi. Vsebuje pa le nekaj informacij in preprosto sporočilo. Torej kot že omenjeno, 
literarna in evangelistična oblika oglaševanja sta bistveno preveč partikularno 
usmerjeni, da bi izpolnjevali cilj pridobivanja novih vernikov. Moderna, postmoderna in 
ironična oblika pa kažejo na prilagajanje Cerkve na sodobno kulturo in na položaj 
Cerkve na trgu religij. (Percy 2000, 104) Sam sem mnenja, da imata lahko tudi literarna 
in evangelistična oblika oglaševanja, ki za Percya nista dovolj učinkoviti, saj sta 
namenjeni le za vernike, pomembno vlogo pri širjenju vere. Mnogo ljudi je namreč 
obrobnih kristjanov, ki jih lahko morda kakšno versko sporočilo, ki ga vidijo v javnosti, 
posebej navdahne. Seveda pa ob enem ugotavljam veliko pomanjkanje kakšnih 
kreativnih oblik verskega oglaševanja v javnosti.  
Eden največjih strokovnjakov na področju povezovanja Cerkve z oglaševanjem in s tem 
s sodobno kulturo je gotovo Peter Berger. Berger raziskuje položaj Cerkve v sodobni 
kulturi s pomočjo marketinškega modela. Zaradi ločitve med Cerkvijo in državo vera ni 
več nekaj, kar bi bilo samoumevno predpisano ljudem znotraj neke države. Državna 
oblast ne predstavlja več avtoritete, ki bi dajala zgled za pripadnost veri. Hkrati pa ta 
ista oblast tolerira nastajanje vedno novih oblik religioznosti, kar privede do verskega 
pluralizma. Posledično se Katoliška Cerkev znajde na trgu religij, na katerem mora 
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tekmovati za svoje pripadnike z drugimi oblikami religioznosti. Različne religije so tako 
postale marketinške agencije, njihovi verski koncepti pa marketinško blago, ki jih 
morajo kar se da uspešno prodajati potrošnikom. (Percy 2000, 104–105)  
Vsebina vere v verskem monopolu temelji na predhodno vzpostavljeni in prevladujoči 
doktrini, ki jo v svoj okvir postavlja vodstvo določene vere. V pluralističnem verskem 
okolju pa se vera prilagaja željam potrošnikov, torej vernikov. Na ta način je izjemno 
težko ohraniti tradicionalne verske vsebine, za katere je od nekdaj veljalo, da izhajajo iz 
absolutne resnice. V takem okolju tradicionalne religije delujejo kot verske sekte, ki 
niso dovolj odprte za širše ljudstvo. Alternativne religije pa se medtem uspešno 
prilagajajo sodobni kulturi, si prisvajajo njene elemente in s tem postajajo privlačnejše 
za ljudi. Berger jasno poudari, da kljub tem razmeram potrošniške želje ne morejo 
voditi in spreminjati verskih vsebin. Potrebno se je le zavedati, da se vere lahko 
prilagajajo, čeprav se namerno odločijo za položaj opozicije znotraj trga religij. (105) 
Pri tem je ključen odnos med pripravljenostjo Cerkve za spremembe in verskimi 
vsebinami, ki predstavljajo temelj vere in katere ni mogoče spreminjati. V veri vedno 
ostajajo določene fundamentalne resnice, ki jih pač ni mogoče prilagajati željam 
vernikov in sodobni kulturi. (106–107) 
Na drugi strani van der Ven ugotavlja, da vero vendarle ni primerno primerjati z 
oglaševalsko agencijo in jo postavljati na področje trga in prodaje, saj gre pri tem za 
relativiziranje Cerkve in prekomerno poudarjanje individualne izbire. Še več, van der 
Ven trdi, da je vera lahko prav zaradi svoje drugačnosti od sodobnega družbenega 
sistema, ki deluje na principu prodaje in nakupa, še toliko bolj privlačna. (107) Vera 
tako ne deluje kot produkt, ki se ljudem prodaja, ampak kot storitev, ki se ne vključuje v 
marketinške procese v družbi.  
 
5.4 Religioznost potrošništva 
Do sedaj smo govorili o oglaševanju religije in kako se religija vključuje v marketinški 
religijski proces v družbi. Razmišljali smo torej, kako marketinški procesi vplivajo na 
vero. Na tej točki Percy zamenja zorni kot in se sprašuje po religiji kot tisti, ki sama 
vpliva na trženje in ne obratno. Percy postavi hipotezo o marketingu in njegovih 
značilnostih, ki bi temeljili na verskih konceptih. Na ta način bi lahko teološko razlagali 
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konstrukcijo družbe kot take, ki je nastala na temelju religije. Tako ne bi več govorili o 
komercializaciji vere, ampak o religioznosti komerciale.  
Sodobno oglaševanje uporablja moč slike, torej vizualne podobe, kot orožje za 
prepričevanje ljudi. Če bi želeli, da krščanstvo prevzame strategije oglaševanja za svojo 
evangelizacijo, naletimo na težavo. Krščanstvo je namreč bolj kot religija podob in 
vizualnosti, religija besed. Prav tako so v krščanstvu veliko bolj v ospredju kognitivni 
procesi, za razliko od ekspresivnih, ki so v primerjavi z oglaševanjem bistveno bolj v 
ozadju. Razen križa, krščanstvo nima nobenih drugih prepoznavnih simbolov, ki bi 
nagovarjali javnost. Kljub temu Percy ugotavlja, da so najbolj efektivne metode za 
oglaševanje krščanstva še vedno vizualne. (Percy 2000, 110) 
Ene najbolj prepoznavnih oglaševalskih kampanj, ki so uporabljale verske motive, so 
oglasi tekstilnega podjetja Benetton. Njihovi oglasi so preprosti, a hkrati udarni, 
apelirajo pa na najpomembnejše stvari v človekovem življenju, kot so mir, sprava, 
skupnost, življenje in smrt. Vizualne podobe, ki jih uporabljajo brez kakršnegakoli 
besedila, izražajo določeno moralno sporočilo. Te podobe so torej sestavljene na način, 
da gledalce privabijo in jim hkrati v njihovem vsakdanu vzbudijo asociacije, ki jih 
vedno znova vračajo do teh oglasov. Percy se na tej točki upravičeno vpraša, zakaj 
lahko tekstilna industrija na področju oglaševanja doživi tak uspeh, Cerkev pa ga po 
drugi strani ne more. Odgovor Percy v prvi vrsti išče v pojavu ikonoklazma, ki je bil 
dolgo prisoten v krščanski tradiciji (v protestantizmu in vzhodnih Cerkvah). Problem pri 
podobah je podoben kot pri uporabljanju zgodb za sporočanje določenega sporočila. Pri 
podobah namreč ni mogoče razbrati enotnega pomena, ki bi ga videli in razumeli vsi 
opazovalci. Izražena resnica v podobah je pluralna in večpomenska, vsak človek jo 
dojema iz svojega vidika in na svojem nivoju. Z drugimi besedami, ko objavimo 
določeno vizualno podobo z določenim sporočilom, ne moremo vedeti, kakšno 
sporočilo bodo ljudje dejansko dobili. Z determiniranostjo krščanske verske doktrine je 
v ospredje stopila uporaba besede, ki veliko bolj enoznačno opredeljuje podano 
sporočilo. V času razsvetljenstva se je uporaba besed štela v prid krščanstvu, saj se je v 
tistem času razvijala semantika. V moderni dobi pa je v ospredje stopila vizualna 
podoba in krščanstvo je v uporabljanju svojih metod nazadovalo.  (Percy 2000, 111–
113) Percyevo razmišljanje se nanaša predvsem na protestantsko tradicijo, za katero je 
bil ikonoklazem zelo značilen. Katoliška tradicija ima v nasprotju s protestantsko precej 
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bolj razširjeno uporabo podob. Res pa je, da v primerjavi s sodobnim oglaševanjem le-
to premalo koristi.  
Če se sprašujemo, kakšno korist ima lahko Cerkev od oglaševanja, se moramo v prvi 
vrsti zavedati, da sekularizacija in potrošniška kultura nista vedno v nasprotju z religijo. 
V mnogih primerih religijo dopolnjujeta, postaneta stranski produkt religije ali pa 
religija sama vpliva nanju. Z analogijo o Cerkvi na trgu religij smo pokazali na tveganje 
Cerkve pri identifikaciji z družbo in samim vključevanjem vanjo. Cerkev ima ob tem 
tako dve možnosti; lahko zasede svoje mesto na trgu religij in se prilagaja željam in 
potrebam potrošnikov (vernikov) ter s tem tvega razhajanje v svoji doktrini, ali pa 
ohranja distanco od ostalih družbenih procesov in s tem tvega nezanimanje ljudi zanjo. 
Jasno pa je, da je potrebno zavzeti neko srednjo pot, ki pa še zdaleč ni enostavna. 
Predstavniki Cerkve bi morali na podlagi raziskav iskati nove načine evangelizacije. Pri 
tem bi se lahko opirali na že precej razvito znanost oglaševanja in marketinga in nova 
dognanja vpeljali tudi v proces oglaševanja vere. Seveda pa bi moralo vse potekati pod 
budnim očesom cerkvenega učiteljstva, da ne bi prišlo do širjenja krivega nauka ali 
uporabe neetičnih metod evangelizacije. 
Na koncu pa smo še ugotovili, kako pomembna je vizualna podoba pri oglaševanju in 
pridobivanju ljudi. Cerkev bi se tega morala bolj zavedati in pri evangelizaciji 




5.5 Analiza oglasa v slovenskem prostoru 
 
 
Slika 4: Jumbo plakat z versko vsebino (Petrovčič 2007) 
Verski oglasi, ki jih bomo analizirali, pripadajo projektu jezusmedia.com. Pred leti so se 
v Sloveniji začeli pojavljati jumbo plakati z versko vsebino, na katerih so bile 
upodobljene razne slike z versko vsebino in temu primerno versko sporočilo (»Prinašam 
ti ljubezen«, »Bog je ljubezen«, »Komaj čakam nedelo!« in podobno).  Šlo je za 
projekt, katerega namen je bil ljudem približati krščansko vero na drugačen način. Pri 
projektu so samoiniciativno sodelovali tako laiki kot duhovniki brez pomoči RKC ali 
katerega podjetja. Vire za izvedbo projekta so prejeli od prostovoljnih darov vernikov.  
Če na slednje oglase pogledamo v luči naše naloge, lahko ugotovimo, da gre pri tem za 
največji približek klasičnemu sodobnemu oglaševanju, ki se ga poslužuje ekonomija ali 
politika. Ustvarjalci projekta so se zavedali pomena sodobnega oglaševanja in so na 
podoben način želeli »reklamirati« tudi krščansko vero. Oglaševanja preko jumbo 
plakatov se oglaševalci poslužujejo zaradi številnih prednosti, ki jih ponuja ta način. Ta 
oblika oglaševanja zajame maso ljudi, saj so jumbo plakati navadno postavljeni ob 
raznih prometnih poteh. Prav tako so ljudje oglasom ves čas izpostavljeni. Predvsem pa 
je za tovrsten način oglaševanja pomembna kreativnost in jedrnatost.  
V poglavju Strategija oglaševanja smo omenili pomembnost vpliva komunikatorja pri 
sporočanju. Pri projektu jezusmedia.com so se zavedali, da Cerkev v javnosti ni 
prikazana v pozitivni luči in ima kot taka velik izziv sporočanja svojega sporočila širši 
javnosti. Še več, ljudje so zaradi neodobravanja institucije pogosto prikrajšani za 
vsebino vere, ki jim jo ta ponuja. Zato so se ustvarjalci projekta odločili predajati 
sporočilo brez omembe kakšne institucije.  
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Posebej pomembno se nam zdi, da je bil projekt namenjen prav vsem ljudem, torej ne 
zgolj vernikom in tistim, ki so s Cerkvijo že povezani. Pri verskem oglaševanju sam 
vidim problem prav v tem, da le-to ni namenjeno širši javnosti. Zasledimo lahko mnoge 
navdihujoče zgodbe, verska sporočila ali vabila na dogodke, kjer je človeku omogočen 
dostop do Kristusa in njegovega nauka. Toda vse to se pojavlja predvsem v verskih 
revijah, časopisih, internetnih straneh, radijskih postajah, ki jih spremljajo v veliki meri 
le verniki. Malokateri nevernik bi v neki verski reviji iskal navdih za življenje. Zato je 
toliko bolj pomembno, da se išče načine, kako Kristusov nauk približati vsem ljudem, 
ne zgolj tistim, ki so že verni. In ideja tega projekta je prav takšna. Jumbo plakati so 
postavljeni na ulico, ob prometno cesto in kot taki zajamejo širšo javnost.  
Poglejmo si še, kakšna so bila sama sporočila, ki so se pojavljala na plakatih. Glede 
vpliva sporočila sem napisal, da je pri tem najbolj ključna kreativnost. In prav 
kreativnost je nekaj, kar pri teh sporočilih pogrešam. Sporočila so po mojem mnenju 
napisana preveč splošno in predvsem premalo prodorno. Kljub temu da gre sicer za 
versko sporočilo, izpostavljeno širši javnosti, ki kot tako že samo po sebi vzbuja pri 
ljudeh zanimanje. Kot smo že razmišljali v poglavju Vpliv sporočila, je kreativnost 
pomembna zato, da si ljudje oglase zapomnijo. To je sploh pomembno danes, ko se 
soočamo s problemom prenasičenosti z informacijami. Res pa je, da so oglaševalci, ki 
so dajali velik poudarek kreativnosti svojih oglasov, pogosto zašli v določene etične 
dileme. Njihovi oglasi so bili etično sporni ali pa vsaj neprimerni. Do podobnih težav bi 
lahko prišli tudi pri verskem oglaševanju.  
Glede etičnosti tega načina evangelizacije je jasno, da gre za etično evangelizacijo. 
Sporočila, ki so bila objavljena, so resnična in verodostojna. Poleg tega ni šlo za vsiljiv 
način spreobračanja ljudi, saj so ljudje lahko sporočila prebrali in se nato sami odločili, 
ali se bodo nanje tudi odzvali. Prav tako ni šlo za kakršnokoli prikrito oglaševanje, saj je 
bilo iz plakatov jasno razvidno, za kaj gre. Pri evangelizaciji ni bilo ogroženo 
dostojanstvo človeške osebe, zanemarjanje manjšinskih skupin, niso bili prisotni  
elementi podkupovanja ali grožnje. Projekt pa, kar je najpomembneje, ni bil zasnovan 
zaradi lastnih koristi, ampak je bil njegov namen ljudem približati krščansko vero. 
Ustvarjalci projekta niso imeli od samega projekta nobenih koristi, želeli so le ljudem 
na drugačen način približati vsebino Kristusovega nauka. Vire za izvedbo projekta niso 
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Kot smo povedali že v uvodu, obstaja več različnih načinov oglaševanja oziroma 
marketinške komunikacije: oglaševanje (v ozkem pomenu besede), osebna prodaja, 
promocija, sponzorstvo, publiciteta in  komunikacija s pomočjo razstavnih polic, 
posterjev, znakov in drugih materialov. V našem raziskovanju smo uporabljali termin 
oglaševanje v širšem pomenu besede, torej kot celoten sistem marketinške 
komunikacije. Na tem mestu pa se je nujno vprašati, kateri elementi oglaševanja 
oziroma marketinške komunikacije so za evangelizacijo najbolj primerni. O tem smo 
povprašali strokovnjake, ki se s tem profesionalno ukvarjajo. Ti so odgovorili tudi na 
ostala ključna vprašanja in nam na ta način dali jasnejši vpogled v stanje v slovenskem 
prostoru na tem področju. Oblikovana vprašanja smo poslali večjemu številu oseb, 
odgovore pa smo dobili le od dveh. Med drugim smo želeli dobiti odgovore 
neodvisnega strokovnjaka za marketinško komunikacijo. Na ta način bi lahko njihove 
odgovore primerjali in tako še konkretneje analizirali problematiko v slovenskem 
prostoru. Željenih odgovorov nismo dobili, zaradi morebitnih razlogov, ki jih navajamo 
v kratki analizi intervjujev.  
Najprej bomo predstavili anketna vprašanja, na katera bodo vprašanci odgovarjali. Na 
koncu pa bomo iz podanih odgovorov potegnili nekaj zaključkov, s katerimi bomo 





Zavod Iskreni je bil ustanovljen leta 2007 (takrat pod imenom Zavod iskreni.net). 
Ustanovil ga je sedanji direktor zavoda Igor Vovk. Že leta 2004 pa je bil ustanovljen 
spletni portal iskreni.net, s katerim je Igor Vovk s svojo ženo Majo vodil program e-
priprave na zakon. Prvenstvena naloga Zavoda Iskreni je pomoč staršem in zakoncem 
pri vzgoji in grajenju medsebojnih odnosov.  
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Poglejmo si, kako so odgovarjali na naša vprašanja. 
1. Koliko oglaševanje vpliva na vaše odločitve in izbire v življenju? 
Morda zavestno mislimo, da ne, gotovo pa oglaševanje vpliva na naše odločitve (pri 
različnih stvareh različno). 
2. Katere oblike oglaševanja imajo po vašem mnenju največji vpliv na današnje ljudi? 
Odvisno od generacije, na katero »ciljamo«. Na mlade gotovo najbolj spletni 
marketing. Menimo, da je pri vseh generacijah še vedno zelo pomembno tudi osebno 
priporočilo prijateljev oz. znancev. 
3. Na kakšen način bi lahko s pomočjo sredstev modernih načinov komuniciranja 
približali vero ljudem danes? 
Zdi se nam, da je veliko neizkoriščenega potenciala v filmu in na področju spletnih 
medijev. Ostali kanali (časopis, revije, radio) se nam zdijo dobro razviti, je pa tudi tukaj 
še vedno prostor za izboljšave. 
4. V kolikšni meri in na kakšen način se uporabljajo verske teme in verski simboli v 
sodobnem oglaševanju? 
Se sicer uporabljajo, opažamo pa, da običajno verski simboli nimajo neposredne veze s 
samo religijo (npr. napis Religion na majici). 
5. Ali je možno oglaševati vero ali se oglašujejo predvsem verski dogodki? Je sploh 
primerno oglaševati stvari, ki so povezane z vero? 
Tudi samo vero je možno oglaševati (primer jumbo plakata pri cerkvi v Podutiku). 
Menimo, da sta verski dogodek in vera povezana (npr. Stična, kjer se vabi predvsem na 
dogodek, ki ima tudi močno versko vsebino). Gotovo pa nimajo vsi verski dogodki v 
enaki meri izražene verske komponente. 
Ne vidimo zadržkov pri oglaševanju stvari, povezanih z vero, če oglaševanje poteka na 
korekten način (torej, da veljajo enaka pravila kot pri oglaševanju na splošno). 
6. Kakšna oblika oglaševanja vere se vam zdi najprimernejša (televizijski oglasi, jambo 
plakati, oglaševanje preko družbenih omrežij in na splošno internet, osebni pristop ...)? 
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Zdi se nam najbolje, da se uporablja vse (oz. čim več) kanale oglaševanja, saj tako 
dosežemo najširši krog ljudi. Seveda pri oglaševanju gledamo, kaj oglašujemo in komu 
je namenjeno (za mlade se je npr. bolje osredotočiti na spletne kanale, pri starejših pa 
je lahko v ospredju radio in TV).  
7. Kateri od načinov sodobnega obveščanja je s strani Cerkve premalo izkoriščen za 
oznanjevanje vere in za obveščanje ljudi o njenem dogajanju? 
Spletni mediji. 
8. Kaj menite, da je danes največja ovira pri oznanjanju vere (morda negativno 
prikazana podoba Cerkve v medijih, sekularizirana kultura, ali kaj drugega)? 
Gotovo je splošna družbena klima med največjimi ovirami – ustvarja prepričanje v 
javnosti, da je bolje, če se o veri in verskih vprašanjih čim manj govori.  
V določeni meri pa vpliva tudi to, da ni neke strategije oz. kadra s strani Cerkve, ki bi 
temu posvečala več pozornosti. To se kaže na vseh ravneh Cerkve (od Svetega Sedeža 
pa do laiških organizacij). Kaže se, da Cerkev še vedno ni pripravljena na izzive 
današnjega časa. 
9. Kdaj bi bilo po vašem mnenju oglaševanje vere neetično? 
Menimo, da morajo tu veljati enaka pravila kot pri ostalem oglaševanju. 
10. Kako bi morala Cerkev delovati pri posredovanju vsebin neverujočim in kako pri 
posredovanju vsebin verujočim? 
Pri neverujočih bi bilo smiselno, da bi izhajali iz osnov in argumentacijo izpeljevali iz 
načel naravne teologije. Pri verujočih pa se lahko osredotočimo na zahtevnejše in bolj 
specifične verske teme in jih tudi argumentiramo na podlagi razodetih resnic. 
11. Ali bi morala Cerkev bolj izpostavljati pozitivne vidike verovanja in koristi verske 
skupnosti? 
Zagotovo. Skozi zgodovino Cerkve je bilo marsikdaj premalo poudarkov na pozitivnih 
učinkih, ki jih prinaša izpolnjevanje božjih zapovedi, in sicer že v času življenja na tem 




Primer: v preteklosti je bila argumentacija spolnosti pred poroko taka, da je to greh, ki 
vodi v pekel, namesto, da bi poudarjala, da vzdržnost prinaša srečo za kasnejše 
zakonsko življenje. 
12. Ali se vam zdi primerno, da bi Cerkev vlagala tudi v oglaševanje, ko pa bi lahko 
sredstva namenila npr. v humanitarne namene? 
Zdi se nam ne le primerno, ampak tudi nujno, da Cerkev vlaga v oglaševanje. Seveda pa 
je pomembno, da je pri tem nekoliko konservativna (da se npr. odpove agresivnim 
načinom marketinga, da ne vlaga (pre)velikih finančnih vložkov …). 
6.1.2 Mag. Vlado Bizjak 
Vlado Bizjak je slovenski katoliški duhovnik, ki trenutno deluje kot spiritual (duhovni 
voditelj) v bogoslovnem semenišču v Ljubljani. Rojen je bil leta 1973 v župniji Šmartno 
ob Paki, za duhovnika pa je bil posvečen leta 1999. Bil je eden od sodelavcev pri 
projektu jezusmedia.com, s katerim so preko oglasov na jumbo plakatih širili krščansko 
vero.  
Poglejmo, kaj je v intervjuju povedal mag. Bizjak.  
1. Koliko oglaševanje vpliva na vaše odločitve in izbire v življenju? 
Menim, da ne prav veliko, čeprav je to seveda težko objektivno izračunati. 
2. Katere oblike oglaševanja imajo po vašem mnenju največji vpliv na današnje ljudi? 
Še vedno je največ osebno priporočilo, osebna izkušnja. 
3. Na kakšen način bi lahko s pomočjo sredstev modernih načinov komuniciranja 
približali vero ljudem danes? 
S tem, da smo prisotni z verskimi vsebinami vsepovsod in čim več, kolikor je mogoče: 
socialna omrežja, spletne strani, radio, TV ... 
4. V kolikšni meri in na kakšen način se uporabljajo verske teme in verski simboli v 
sodobnem oglaševanju? 




5. Ali je možno oglaševati vero ali se oglašujejo predvsem verski dogodki? Je sploh 
primerno oglaševati stvari, ki so povezane z vero? 
Večinoma se res oglašujejo dogodki. Potrebno pa je širiti tudi vsebino vere – če temu še 
rečemo oglaševanje, je pa drugo vprašanje. 
6. Kakšna oblika oglaševanja vere se vam zdi najprimernejša (televizijski oglasi, jambo 
plakati, oglaševanje preko družbenih omrežij in na splošno internet, osebni pristop ...)? 
Kot sem zgoraj omenil, ostaja najpomembnejši osebni stik. Vse ostalo pa je dobrodošlo, 
če je čim več in na različne načine. Zmaga tisti, ki je bolj viden in glasen – ljudi bolj 
prepriča ponavljanje in količina navzočnosti. 
7. Kateri od načinov sodobnega obveščanja je s strani Cerkve premalo izkoriščen za 
oznanjevanje vere in za obveščanje ljudi o njenem dogajanju? 
O tem bi težko sodil. Glede na upad vernikov bi lahko rekli, da so vsi premalo 
izkoriščeni. 
8. Kaj menite, da je danes največja ovira pri oznanjanju vere (morda negativno 
prikazana podoba Cerkve v medijih, sekularizirana kultura, ali kaj drugega)? 
To, da je splošna kultura že zelo daleč od krščanske, vedno manj je stika in ljudje se 
vedno manj prepoznajo v krščanskem kontekstu, zato jih je zelo težko nagovoriti s 
katerim koli medijem.  
9. Kdaj bi bilo po vašem mnenju oglaševanje vere neetično? 
Če bi bili oglasi neetični oz., če bi promovirali kaj neetičnega. 
10. Kako bi morala Cerkev delovati pri posredovanju vsebin neverujočim in kako pri 
posredovanju vsebin verujočim? 
Tako, da se vsakemu približa v njegovi situaciji, glede na njegove potrebe in način 
razumevanja vere. 
11. Ali bi morala Cerkev bolj izpostavljati pozitivne vidike verovanja in koristi verske 
skupnosti? 
Absolutno. Kdo bo pa oglaševal lastne negativne vidike oz. oglaševal sebi v škodo 
namesto v korist. 
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12. Ali se vam zdi primerno, da bi Cerkev vlagala tudi v oglaševanje, ko pa bi lahko 
sredstva namenila npr. v humanitarne namene? 
Vedno je potrebno pretehtati, kaj, kdaj in koliko je česa potrebnega. Ni razloga, da bi 
oglaševanje vnaprej izključevali. Morda ravno oglaševanje pripomore k boljši 
humanitarni dejavnosti (npr. Klic dobrote zbere več denarja za potrebne, če je bolj 
prisoten v medijih.) 
 
6.2 Nekaj zaključkov 
Pri analiziranju odgovorov na vprašanja, ki smo jih poslali vprašancem, lahko 
ugotovimo, da so odgovori bolj ali manj enotni. Ugotovili smo, da oglaševanje vsekakor 
vpliva na naše odločitve v življenju, čeprav včasih zgolj podzavestno. Slednja 
ugotovitev samo še podkrepi našo tezo o pomembnosti oglaševanja v družbi. Prav tako 
pa nam pove, kako zelo pomembno je oglaševanje uporabljati v evangelizaciji. Ko smo 
dalje vprašance vprašali o različnih vrstah oglaševanja in učinkovitosti le-teh, smo 
dobili odgovor, da je najprimernejši in najučinkovitejši osebni pristop oz. osebno 
priporočilo. Iz slednje ugotovitve lahko sklenemo, da je evangelizacija še vedno v veliki 
meri odvisna od vsakega vernika posebej. Vsi smo poklicani, da v svetu oznanjamo 
Kristusov evangelij, vsak po svojih zmožnostih. Glede uporabe različnih načinov 
oglaševanja so si bili vprašanci enotni, da je pri evangelizaciji najbolje uporabljati čim 
več različnih načinov oglaševanja, da tako ponesemo sporočilo širšemu krogu ljudi. In 
prav pri tem nam lahko oglaševanje pomaga, saj je področje oglaševanja razširjeno po 
vseh sodobnih medijih, seveda odvisno od ciljne publike. Glede uporabe religijskih 
motivov smo ugotovili, da so le-ti v oglaševanju prisotni, toda ne v kontekstu religije, 
ampak so prilagojeni komercialni uporabi.  
Glede aktualnega oglaševanja vere so vprašanci potrdili našo tezo, da se v večini 
oglašujejo verski dogodki, in dodali, da bi bilo nujno oglaševati tudi samo vsebino vere. 
Kljub temu da se verska vsebina na oglaševanih dogodkih podaja, bi bilo vsekakor 
potrebno versko vsebino tudi neposredno oglaševati.  
Slednje bi morala Cerkev oglaševati preko vseh mogočih medijev, ki nam jih prinaša 
sodobna tehnologija. Seveda pa je pri tem potrebno imeti v oziru poznavanje ciljnih 
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subjektov. Mladim je tako na primer potrebno versko sporočilo podajati preko spletnih 
virov, starejšim osebam pa na primer preko televizije ali radija. Ugotovili smo, da so v 
Cerkvi vsi načini oglaševanja premalo izkoriščeni, kar pa še posebej velja za spletne 
medije. Ti imajo namreč veliko večji obseg od ostalih medijev in že sami po sebi 
ogromno potenciala za širitev.  
Glede načina podajanja verskega sporočila in s tem oglaševanja vere smo ugotovili, da 
je potrebno v večji meri poudarjati pozitivne vidike verovanja in članstva v verski 
skupnosti. Ljudi je potrebno na tak način prepričati, da ne le sama vera, ampak da ima 
že tudi samo članstvo v verski skupnosti kot družbeni celici, veliko pozitivnih učinkov. 
Prav tako smo iz odgovorov ugotovili oziroma dobili potrditev, kako pomembno je 
poznavanje oseb, katerim oznanjamo versko sporočilo. Ugotovili smo torej, da je 
potrebno vero približati vsakemu posebej, odvisno od njegove življenjske situacije ter 
njegovih potreb in prepričanj.  
Na koncu smo vprašance vprašali glede primernosti vlaganja sredstev v oglaševanje. 
Glede na to, da je večina načinov oglaševanja plačljivih, se je torej potrebno vprašati, ali 
je primerno, da Cerkev plačuje za oglaševanje vere. Vemo, da v svetu obstaja revščina 
in pomanjkanje. Ali je torej primerno, da Cerkev polni blagajne oglaševalske dejavnosti 
v želji, da bi gledalci med gledanjem televizije videli kakšno versko sporočilo? Ali ne bi 
bilo bolj primerno ta sredstva uporabiti v humanitarne namene? Ugotovili smo, da mora 
Cerkev nujno vlagati v oglaševanje, toda le toliko, kot je potrebno. Izogibati se mora 
agresivnih marketinških pristopov in vlaganja ogromnih zneskov. Bizjak celo ugotavlja, 
da se lahko tudi prek oglaševanja rešujejo humanitarne stiske.  
Naj na tem mestu omenim še ameriškega pastorja Ricka Warrena. Zanj je evangelizacija 
neprecenljiva, saj gre za reševanje človeške duše, ki pa je vredna vsega, kar je Kristus 
storil za nas. Warren poudarja, da »denar, ki ga porabimo pri evangelizaciji, ni nikdar 
strošek, ampak je vedno investicija.« Ko se v Cerkvi pojavijo kakršnekoli finančne 
težave, je po besedah Warrena prav evangelizacija tista, ki se jo omejuje. Ta pa je 
zadnja stvar, katero se mora omejevati, saj je ravno evangelizacija »vir življenja za 
Cerkev«. (CBN 2018)  
Če pogledamo iz Warrenovega stališča, se lahko strinjamo, da je evangelizacija 
neprecenljiva. Naloga evangelizacije je namreč ljudi približati Kristusu, ki nas odrešuje 
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in zveliča. To pa je tako plemenit cilj, da je vreden vseh možnih sredstev. Pa vendar je 
pri tem potrebno biti pozoren, da so v prvi vrsti ljudem priskrbljene osnovne telesne 
dobrine (hrana, zavetje …), kar smo ugotovili že v poglavju o etiki evangelizacije. Ko je 
za te osnovne materialne potrebe poskrbljeno, se šele lahko izvaja pomoč na duhovni 
ravni, torej da se med ljudmi širi vero v Kristusa. Naloga Cerkve je tako pravilno in 
pametno razporejati vire, ki bodo porabljeni za evangelizacijo in ostale pomembne 
aktivnosti. Sklenemo pa lahko, da plačana evangelizacija na splošno ne predstavlja 
etičnega problema.  
Na koncu se nam porodi vprašanje, zakaj strokovnjaki s področja oglaševanja, ki s 
Cerkvijo nimajo nič, niso želeli sodelovati v naši raziskavi. Najprej lahko ugotovimo, da 
se jim področje vere zdi nekompatibilno z ostalimi področji, kjer oglaševanje deluje. To 
je vzrok, da se ne čutijo dovolj kvalificirane, da bi govorili o oglaševanju vere. Razlog 
zato lahko iščemo v nepojavljanju verskih vsebin v javnosti. In prav to je ključen 
problem, o katerem smo govorili. Versko oglaševanje, v kolikor je prisotno, je v veliki 
meri namenjeno le tistim, ki so že člani Cerkve oziroma so že verni. Do ljudi, ki jim 
vera ni blizu, pa ta sporočila ne pridejo, oziroma jih zasenčijo negativne novice o 
dogajanjih znotraj Cerkve, ki jih zasledimo v številnih medijih. Zaradi takšne atmosfere, 
ki vlada v sodobni družbi, je vera mnogim ljudem povsem tuja. Vidi se, da je kultura 
Slovencev premalo prežeta s kulturo krščanstva. Na tem mestu bi Cerkev morala 
narediti sistematičen načrt, kako vero vsaj vključiti v vsakdanje življenje ljudi. Tu bi 
veliko vlogo odigrala kreativnost oglaševanja, saj si Cerkev nikakor ne sme privoščiti 
nasprotnega učinka, torej da bi ljudje vero še bolj zasovražili. Če nič drugega, je 
potrebno ljudem pokazati, da vera ni nekaj tujega in nedostopnega, ampak nekaj, kar je 







Oglaševanje je razširjen in razvit družbeni proces, ki temelji na številnih empiričnih 
raziskavah tako človeka kot družbe na splošno. Poleg tega se ves čas razvija in prilagaja 
sodobnemu človeku, z namenom večje učinkovitosti. To dejstvo se jasno kaže, ko 
pogledamo na razvoj oglaševanja v zgodovini. Oglaševanje se je razvijalo od začetkov 
civilizacije in najpreprostejših oblik oglaševanja do danes, ko poznamo oglaševanje, ki 
se poslužuje vseh novih tehnologij. Oglaševanje ima danes zelo razvito strategijo 
delovanja, pri kateri daje poudarek tako na kakovosti samega komunikatorja, načina 
komuniciranja in tudi samega sporočila. Ta strategija temelji na večletnih psiholoških, 
socioloških in drugih raziskavah, s katerimi si oglaševalci pomagajo, da dosežejo čim 
večji učinek.  
Na drugi strani imamo evangelizacijo, ki pomeni širjenje Kristusovega evangelija med 
ljudmi. Srčika mojega raziskovanja je izhajala iz predpostavke, da lahko Cerkev pri 
evangelizaciji uporablja metode in elemente sodobnega oglaševanja. To lahko stori 
zato, ker imata evangelizacija in oglaševanje podoben končni cilj: človeka v nekaj 
prepričati, ga o nečem obvestiti. Oba procesa izhajata iz človekovega nenehnega 
hrepenenja, ki ga poskušata vsak na svoj način izpolniti. Povezave med oglaševanjem in 
evangelizacijo lahko vidimo tudi v prisotnosti številnih verskih motivih v oglasih. 
Polega tega pa je oglaševanje strokovno izjemno podkovana panoga in kot taka lahko 
poveča učinkovitost evangelizacije, če le-ta uporablja ustrezne elemente oglaševanja.  
Na področju oglaševanja pa žal ne gre brez številnih etičnih dilem. Zaradi dokaj 
ohlapne zakonodaje na tem področju ima oglaševanje precej manevrskega prostora, kar 
se tiče uporabe metod in tehnik. Etično problematične pa niso le metode, ampak tudi 
sama vsebina oglaševanja. Do etičnih dilem pride, ker je prvi in najpomembnejši cilj 
oglaševanja dobiček. Zaradi tega dejstva mora Cerkev paziti, da pri svojem delu 
uporablja zgolj etično nesporne tehnike oznanjevanja. Ob tem je najpomembneje, da je 
pri oznanjevanju na prvem mestu ljubezen do bližnjega in da je vse prizadevanje 
usmerjeno v dobro drugih.  
Ko povezujemo oglaševanje in evangelizacijo, je potrebno imeti pred očmi tudi bistvene 
razlike, ki se pojavljajo med obema procesoma. Pri oglaševanju je glavni cilj dobiček, 
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blagor ljudi je na drugem mestu. Prav tako se v oglaševanju poudarja promocija raznih 
blagovnih znamk, ki so neglede na njihovo funkcionalnost boljše ali slabše od drugih že 
samo zaradi imena. Kljub temu da se na področju oglaševanja prodajajo tudi storitve, ki 
pomagajo človekovemu duhu, so produkti večinoma materialne in stvarne narave. Pri 
evangelizaciji pa je primarni in edini cilj ljudi zbližati z Bogom. Pri tem evangelizatorji 
nimajo nobene zemeljske koristi, pač pa se za ljudi darujejo. Predvsem pa se pri 
evangelizaciji poudarjajo nadnaravne in presežne dobrine. Oglaševani izdelki in storitve 
le začasno izpolnijo človeško hrepenenje, medtem ko so darovi, ki jih ponuja vera, za 
človeka neminljivi. In prav zato je potrebno biti še kako pozoren, da se evangelizacijo 





Oglaševanje je proces, katerega namen je informirati ljudi o določenih produktih ali 
storitvah in jih končno prepričati, da omenjene produkte ali storitve tudi uporabljajo. 
Namen evangelizacije pa je ljudi približati Kristusu, da bi ti živeli po njegovem nauku 
in se zveličali. Oba procesa imata torej podoben cilj: ljudi pritegniti za nekaj. Kljub 
številnim razlikam med oglaševanjem in evangelizacijo imata omenjena procesa skupni 
temelj, ki omogoča, da se drug od drugega učita. Cerkev lahko pri evangelizaciji 
uporablja številne elemente sodobnega oglaševanja, da tako poveča učinkovitost 
svojega delovanja. Ob tem pa mora paziti, da svojo vero ne zreducira na stopnjo 
produkta in da sama ne deluje kot storitvena agencija na trgu religij. 









Advertising is a process that aims to inform people about specific products or services 
and finally convince them into purchase of these products or services. The purpose of 
evangelization is on the other hand to bring people closer to Christ so that they may live 
according to his doctrine and be saved. Both processes therefore have a similar 
objective: to attract people into something. Despite the many differences between 
advertising and evangelization, these processes have a common foundation that allows 
them to learn from each other. In the evangelization, the Church can use many elements 
of modern advertising in order to increase the effectiveness of its operation. At the same 
time, it must be careful not to reduce her faith to the level of the product and not to act 
as a service agency on the religious market. 
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